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ABSTRAKT 
Diplomová práce popisuje problematiku rebrandingu a řízení značky ve vybraném 
podniku. Teoretická část je věnována charakteristice koncepce značky a souvisejících 
pojmů. Praktická část se zaměřuje na analýzu současného stavu marketingové 
komunikace a řízení značky. Na základě výsledků z této analýzy jsou formulovány 
návrhy, které by měly přispět k vyřešení aktuálních témat, se kterými se zkoumaná 
obchodní společnost potýká. 
ABSTRACT 
The diploma thesis deals with an area of rebranding and brand management in a chosen 
company. The theory section describes the characteristics of the brand concept and its 
related terms. The practical part focuses on analysis of the current situation of 
marketing communications and brand management within the company. Based on this 
analysis, the recommendations are proposed to help resolve the current issues in the 
analysed organisation. 
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Při volbě tématu diplomové práce jsem vycházel především ze současné situace  
a aktuálního dění ve zkoumané společnosti, pro niž jsou výstupy z této práce 
koncipovány. Vzhledem k tomu, že marketingové vedení podniku se v průběhu 
zpracování diplomové práce potýkalo s poměrně rozsáhlými změnami vizuální identity 
značky, je převážná většina informací, analýz i praktických výstupů zaměřených právě 
na problematiku značky a jejího řízení. V nezbytně nutné míře jsou pak rozebrány také 
oblasti, které s řízením značky a marketingovými aktivitami firmy bezprostředně 
souvisejí a jejichž znalost je nezbytná pro širší pochopení dané tématiky. 
Proces řízení značky je jedním z klíčových úkolů marketingové komunikace. 
Úspěšné zvládnutí tohoto procesu významným způsobem pomáhá formovat žádoucí 
postoje zákazníků k podniku a jeho produktům, s čímž je samozřejmě spjat také 
bezprostřední vliv na konkurenceschopnost a celkovou prosperitu podniku. Značka 
umožňuje zákazníkům snadnou identifikaci nabízených hodnot a zásadně ovlivňuje 
asociace, které si zákazníci v souvislosti s firmou a jejími produkty vytvářejí ve svých 
myslích. Přestože o řízení značky mluvíme obvykle v souvislosti s marketingovou 
komunikací, týká se problematika značky také ostatních organizačních složek a útvarů 
v podniku, které se přímo nebo nepřímo podílejí na utváření její hodnoty. S ohledem na 
uvedenou skutečnost lze konstatovat, že se jedná o relativně rozsáhlou  
a komplexní oblast, která zahrnuje jak vnější komunikaci s obchodními partnery, tak  
i neméně důležitou vnitřní komunikaci s vlastními zaměstnanci. 
Věřím, že výstupy z této práce budou pro zkoumanou společnost užitečné  




CÍLE A METODIKA PRÁCE 
Diplomová práce je tvořena celkem třemi základními celky, které na sebe 
navazují a vzájemně spolu souvisejí. Úvodní část popisuje základní teoretická 
východiska týkající se řízení značky v kontextu s obecnými pojmy z oblasti 
marketingové komunikace. Při zpracování této části jsem čerpal především z české  
i zahraniční odborné literatury a článků v odborných periodikách. Na základě poznatků 
popsaných v teoretické části je provedena analýza zkoumaného podniku, která tvoří 
druhý tematický celek diplomové práce. Přirozeně se v analýze zaměřuji zejména na 
oblast řízení značky, zabývat se však budeme také všeobecnými hledisky fungovaní 
obchodní společnosti, a to zejména z pohledu marketingového řízení. Informace 
uvedené v analytické vycházejí především z oficiálních podnikových materiálů  
a vlastního působení v marketingovém oddělení společnosti. Syntézou obou částí je 
potom formulace praktických návrhů a doporučení v rámci závěrečné návrhové části. 
Tyto návrhy byly sestaveny zejména s ohledem na níže uvedené cíle. 
Vzhledem ke změnám probíhajícím ve zkoumané obchodní společnosti spočívá 
hlavní cíl této práce v navržení plánu jejich implementace, a to jak v rámci vnitřní 
organizační struktury, tak také ve vztahu k zákazníkům. Návrhy budou soustředěny 
především na tu část implementace, která vychází z úkolů a kompetencí regionálně  
a segmentově vymezeného útvaru marketingové komunikace. Spíše než na detailní 
rozbor některé z dílčích oblastí se zaměřím na komplexní návrh průběhu projektu jako 
celku. Návrhy a doporučení budou vycházet z důkladné analýzy současné situace  
a budou navazovat na již probíhající fázi implementace, jejíž popis bude součástí 
analytické části práce. Průběh zpracování této diplomové práce byl přizpůsoben 
potřebám zkoumané obchodní společnosti a pevně stanovenému časovému rámci 
probíhajících změn v podobě rebrandingu. Přestože je práce napsaná v českém jazyce, 
jsou v některých případech používány anglické výrazy a označení, které se váží 




1 TEORETICKÁ ČÁST 
V úvodu práce zaměřené na téma z oblasti marketingu představím nejprve některé 
základní marketingové koncepce, jejichž znalost nám umožní pochopit probíranou 
problematiku v poněkud širších souvislostech. Vymezením základních marketingových 
pojmů bude vytvořen teoretický rámec, do kterého budou v dalších kapitolách zasazena 
nejen teoretická východiska vyplývající z tématu této diplomové práce, ale také veškeré 
poznatky, analýzy a návrhy analytické a návrhové části práce. 
1.1 Marketing 
Ať už si to více či méně uvědomujeme, marketing se stal každodenní součástí 
našich životů a v dnešní době již neexistuje mnoho lidí, kteří by se s tímto pojmem, 
přinejmenším v některém z jeho mnoha významů, nikdy nesetkali. Zároveň však 
můžeme s jistotou prohlásit, že výklad tohoto termínu nejenže není jednotný mezi 
laickou veřejností, ale unifikovanou a všeobecně přijímanou definici marketingu 
bychom marně hledali také v odborných publikacích. Pro ilustraci této skutečnosti 
uvádím vybrané definice různých autorů a institucí z oblasti marketingu  
a managementu: 
„Marketing je společenským procesem, jehož prostřednictvím jednotlivci a skupiny 
získávají, co potřebují a chtějí cestou vytváření, nabízení a volné směny výrobků  
a služeb s ostatními“ (1, s. 35). 
„Cílem marketingu je poznat zákazníka a jeho potřeby tak dokonale, aby se výrobky pro 
něj určené prodávali samy. Ideální marketing musí dosáhnout toho, aby byl zákazník 
plně připraven koupit si daný výrobek“ (3, s. 304). 
 Z výše uvedených definic je patrné, že zatímco Kotler chápe marketing jako 
celospolečenský proces, Drucker na něj nahlíží spíše z pohledu managementu. Odborná 
literatura pak nabízí nepřeberné množství dalších vymezení a definic, z nichž si pro 
doplnění uveďme například následující: 
„Marketing je proces řízení, v jehož rámci se identifikují a předvídají požadavky 
zákazníků a účinně a rentabilně se uspokojují“ (4, s. 5). 
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„Marketing je proces plánování a realizace koncepce cenové politiky, podpory  
a distribuce idejí, zboží a služeb s cílem tvořit a směňovat hodnoty a uspokojovat cíle 
jednotlivců i organizací“ (2, s. 23). 
Ať už se ale na marketing díváme očima kteréhokoliv z autorů, je zde jeden 
prvek, který převážnou většinou všech definic spojuje. Tímto prvkem není nic jiného 
než potřeby zákazníků. Právě předvídání, identifikace a následné uspokojování 
zákaznických potřeb a přání, s důrazem na maximální efektivitu a rentabilitu, je 
základní podstatou a posláním marketingu. 
1.1.1 Potřeba, přání a poptávka 
Potřebu dokážeme nejlépe definovat jako stav, kdy člověk pociťuje určitý 
nedostatek. Identifikovat a uspokojit potřeby jedince ovšem zdaleka není tak snadné, jak 
by se na první pohled mohlo zdát. Musíme si totiž uvědomit, že potřeby bývají velmi 
často vyjádřeny jen velmi abstraktně a mnohdy ani člověk samotný si není svých potřeb 
plně vědom a nedokáže je přesně a jednoznačně formulovat. Není-li některá z potřeb 
uspokojena, člověk přirozeně volí jednu z následujících alternativ. Buď se jí v sobě 
pokusí potlačit, případně alespoň omezit. To se však zdaleka ne vždy povede, a navíc 
pak potřeby zůstávají dlouhodobě neuspokojeny, což může mít za následek pocity 
zklamání a frustrace. Druhou možností je vyhledat předmět, nebo službu, které dokáží 
danou potřebu uspokojit. Touhu získat tyto předměty a služby pak označujeme jako 
přání a na jejich formování má vliv osobnost jedince a vnější kultura (5). 
V prostředí, v němž žijeme, jsou lidská přání prakticky neomezená. Naopak 
zdroje potřebné k jejich splnění bývají obvykle značně limitovány. Lidé proto musejí 
realizaci svých přání přizpůsobit omezeným zdrojům, kterými disponují. Jsou-li přání 
podložena kupní silou, tedy schopností zaplatit, mluvíme o poptávce. Rozlišovat mezi 
poptávkou a přáním je z hlediska marketingu velmi důležité. Jak jsme si totiž řekli již 
v úvodu této kapitoly, dobře fungující marketing musí, s ohledem na stanovené cíle 
podnikatelské činnosti, vždy klást důraz na maximální efektivitu a rentabilitu při 
uspokojování potřeb a přání svých zákazníků (5). 
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1.1.2 Nabídka a trh 
Na poptávku zákazníků reagují podniky tak, že nabízejí soubor určitých užitných 
vlastností a benefitů, takzvanou hodnotovou propozici, jejímž prostřednictvím se snaží 
uspokojit potřeby zákazníků. Fyzickým vyjádření nehmatatelné hodnotové propozice je 
marketingová nabídka, která je nejčastěji reprezentována určitou kombinací výrobků  
a služeb. Zdaleka však nemusí jít pouze o výrobek nebo službu, v dnešní době jsou 
marketingem stále častěji podporovány také zážitky, události, místa, osoby, vlastnická 
práva, organizace, informace nebo myšlenky (5, 1). 
Místo, kde dochází k vzájemnému setkávání a uzavírání transakcí mezi 
nabízejícími a poptávajícími, tradičně označujeme jako trh. Výrobci vstupují na trh 
zboží, kde nabízejí svoje výrobky zákazníkům a prostřednictvím směnných procesů 
realizují oboustranně prospěšné výměny hodnot neboli transakce. Z pohledu ekonomie 
tedy trhem rozumíme souhrn všech poptávajících a nabízejících subjektů, jakožto také 
hodnot, které jsou předmětem jejich vzájemných transakcí. Ekonomové zpravidla 
rovněž pracují s trhem jako celkem, potažmo s určitou jeho agregovanou částí (5). 
Marketing naproti tomu nahlíží na trh jako na seskupení skutečných  
i potenciálních zákazníků, kteří mají nějakou společnou potřebu, respektive přání  
a současně poptávají nějaký produkt s cílem tuto potřebu uspokojit. Snahou marketingu 
je obvykle velký heterogenní trh rozčlenit podle vybrané charakteristiky na menší 
homogenní části, které nazýváme tržní segmenty. Tento proces se odborně označuje 
jako tržní segmentace a budeme se mu podrobněji věnovat v další kapitole věnované 
mezifiremním trhům (5, 1). 
1.1.3 Marketingové kanály 
Jakmile je provedena segmentace trhu a na základě důkladné analýzy jsou 
určeny segmenty, které pro podnik představují největší příležitosti, připraví 
marketingové oddělení společnosti pro tyto segmenty tržní nabídku, přičemž každá  
z nabídek by měla vždy reflektovat specifická přání a požadavky poptávajících subjektů 
daného segmentu. Připravenou nabídku pak marketingové oddělení umístí na zvolené 
cílové trhy s využitím takzvaných marketingových kanálů. Marketingové kanály 
můžeme rozčlenit do tří základních kategorií (1). 
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Kanály zajišťující komunikaci, tedy přenos a výměnu informací mezi podnikem 
a cílovými subjekty (zákazníci, veřejnost a ostatní stakeholdeři), nazýváme jako kanály 
komunikační. Patří k nim například tištěné materiály, internet, pošta, televize, telefon  
a mnohé další. Vedle komunikačních kanálů dále rozlišujeme kanály distribuční, které 
zabezpečují proces uskutečnění marketingové nabídky od vystavení přes prodej až po 
dodání finálních produktů konečným zákazníkům. Distribuční kanály mohou být buď 
přímé (internetový obchod, přímý prodej), nebo nepřímé (distributoři, velkoobchody, 
maloobchody a ostatní prodejci v pozicích prostředníků). Třetí kategorií jsou potom 
kanály podpůrné, které pomáhají realizovat transakce mezi nabízející a poptávající 
stranou. Zařadit sem můžeme bankovní a pojišťovací instituce, externí sklady nebo 
přepravní společnosti (1). 
1.1.4 Cílený marketing 
Pravděpodobně jen velmi vzácně bychom pro určitý produkt dokázali najít 
jediný typ zákazníka z hlediska potřeb a požadavků, nákupních postupů a spotřebního 
chování. Každý zákazník bývá v těchto ohledech naopak do značné míry jedinečný,  
a pro podnik je tak prakticky nemožné úspěšně oslovit všechny potenciální zákazníky, 
kteří na daném trhu nakupují. Přinejmenším to zpravidla není možné s jedinou 
marketingovou nabídkou. Firmy proto využívají takzvaného procesu tržní segmentace, 
tedy rozčlenění heterogenního trhu na menší části, označované jako tržní segmenty, 
které jsou homogenní z hlediska určité zvolené charakteristiky, neboli segmentační 
proměnné. Navazujícím článkem segmentačního procesu je tržní targeting, jehož 
výsledkem by mělo být rozhodnutí o cílových segmentech v závislosti na jejich 
atraktivitě vzhledem k předmětu podnikání a dlouhodobým cílům podniku. Toto 
rozhodnutí by mělo přirozeně vycházet z důkladného rozboru identifikovaných 
segmentů. V poslední fázi, označované jako tržní positioning, pak podnik přichystá 
odpovídající produkt a nabídne jej cílovým skupinám zákazníků. Nejen produkt 
samotný, ale také konkrétní forma a parametry nabídky přitom musejí vycházet 
z individuálních vlastností každého ze zvolených cílových segmentů trhu (5, 6). 
Segmentace, targeting a positioning jsou základem takzvaného cíleného 
marketingu, který je kompromisem mezi hromadným a individuálním marketingem. 
Hromadný marketing je charakteristický tím, že nezohledňuje rozdílné požadavky 
zákazníků a nabízí celému trhu víceméně identický produkt, navíc při využití jednotné 
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komunikace a distribuce. Opačným extrémem je individuální marketing, který se 
naopak snaží uspokojit specifické požadavky každého jednotlivého zákazníka. Zřejmá 
výhoda individuálního marketingu, spočívající v maximální míře uspokojení každého 
zákazníka, je vykompenzována vysokou finanční i časovou náročností. Cílený 
marketing v podstatě kombinuje oba výše popsané principy a snaží se přizpůsobit 
nabídku vybraným tržním segmentům, tedy skupinám zákazníků sdílejících stejné 
potřeby nebo charakteristiky (5, 6). 
1.2 Mezifiremní trhy 
V předchozí kapitole jsem v krátkosti vysvětlil význam a funkci trhu, jakožto 
jednoho z hlavních konceptů marketingu a obchodování vůbec. Problematice trhů se 
budeme věnovat také v následující části textu, přičemž se zaměříme zejména na trhy 
mezifiremní. Ve srovnání s trhy spotřebními s sebou působení na mezifiremních trzích 
nese celou řadu odlišností a specifik. Pochopit tyto rozdíly pro nás bude velmi důležité, 
a to zejména z toho důvodu, že v analytické a návrhové části této práce se budeme 
podrobně zabývat marketingovými aktivitami obchodní společnosti, operující 
z převážné části právě na trzích mezifiremních. 
1.2.1 Vymezení a typologie B-2-B trhů 
Pravděpodobně nejzákladnějším a nejobecnějším způsobem segmentace trhů je 
rozdělení na trhy spotřební a mezifiremní. Na spotřebních trzích, které jsou často 
označovány jako takzvané B-2-C trhy (= business to consumer), nabízejí podnikatelé 
svoje výrobky a služby koncovým spotřebitelům, poptávajícím tyto produkty za účelem 
osobní spotřeby. Obchodní společnost, která bude předmětem našeho zájmu v dalších 
kapitolách, však v naprosté většině případů neobchoduje s běžnými spotřebiteli, ale 
svoje výrobky prodává podnikatelům z řad výrobců, aplikátorů, distributorů a dalších 
subjektů, které s těmito výrobky pracují v rámci své podnikatelské činnosti. Z tohoto 
důvodu nás budou zajímat spíše trhy mezifiremní, obvykle nazývané jako B-2-B trhy 
(= business to business). „Obecně lze B-2-B definovat jako obchodní vztah mezi 
dodavatelem na jedné straně a odběratelem, který produkt dále využije ve svém 
podnikání, na straně druhé.“ (7, str. 9). Mezi hlavní odvětví, která trh organizací  
(B-2-B) vytvářejí, patří zejména průmysl, stavebnictví, zemědělství, služby, doprava  
a distribuce (7, 1). 
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Existuje více způsobů členění trhů v B-2-B prostředí. Jedním  
z těch nejzákladnějších je rozdělení na trhy horizontální a vertikální. O horizontálních 
trzích mluvíme v případě, že dodavatel oslovuje zákazníky napříč různými odvětvími. 
Typickým zástupcem těchto trhů je poskytování nejrůznějších služeb, jako jsou 
například finanční a daňové poradenství, marketingové služby, bankovní služby  
a mnohé další. Vertikální trhy se naproti tomu vyznačují tím, že firma obsluhuje 
zákazníky pouze v jediném odvětví. Jako zástupce si uveďme například výrobce 
určitého úzce specializovaného průmyslového produktu. Dále je možné mezifiremní 
trhy rozdělit také podle dominantního postavení některého z účastníků obchodního 
vztahu. Na trhu s dominancí zákazníků vystupuje menší množství velkých  
a důležitých zákazníků, kteří jsou díky své vyjednávací síle obvykle v pozici, kdy 
mohou u dodavatelů snadno prosazovat svoje požadavky (automobilový průmysl). 
Analogicky je tomu v případě trhů s dominantním postavením dodavatele, kde 
naopak omezené množství nabízejících subjektů diktuje podmínky odběratelům, a tím 
přirozeně udává vývojové trendy v daném odvětví (dodávky energie a plynu). 
Nejběžnější variantou jsou však situace, kdy je postavení obou stran přibližně 
vyrovnané, v takovém případě pak mluvíme o trzích neutrálních (11, 7). 
1.2.2 Segmentace B-2-B trhů 
Pro účely dobře fungujícího cíleného marketingu je pouhé rozdělení na B-2-B  
a B-2-C trhy samozřejmě příliš obecné a nedostačující. Ať už se nacházíme na 
spotřebních, nebo mezifiremních trzích, měl by účinně využitelný tržní segment 
splňovat některá základní kritéria. Tato kritéria se v různých odborných publikacích 
vzájemně prolínají a doplňují, a následující výčet je pak určitou syntézou těch nejčastěji 
uváděných (6, 4, 5): 
· Rozdílnost – každý segment musí být dostatečně diferencovaný tak, aby bylo 
možné rozdělit nestejnorodé zákazníky do homogenních skupin. 
· Měřitelnost – toto kritérium je klíčové zejména z hlediska posouzení atraktivity 
daných segmentů a jejich očekávaných přínosů pro podnik. 
· Významnost – tržní segment musí být samozřejmě dostatečně velký a výnosný, 
aby byl cílený marketing rentabilní ve smyslu potenciálních prodejů a zisků. 
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· Dostupnost – podnik by měl být schopen daný segment oslovit a ovlivnit svojí 
marketingovou nabídkou. 
· Stabilita – s ohledem na relativní časovou i finanční náročnost cíleného marketingu 
by požadavky cílových segmentů měli být alespoň po přiměřenou dobu stabilní. 
· Efektivnost – tato podmínka velmi úzce souvisí s předchozími a v podstatě 
agreguje hledisko ekonomické výhodnosti cíleného marketingu. Jinými  
slovy - dodatečné náklady spojené s diferenciací a realizací cíleného marketingu by 
měli být vykompenzovány odpovídajícím přírůstkem tržeb, potažmo zisku. 
Co se však, na rozdíl od uvedených požadavků na cílové segmenty, v závislosti na typu 
trhu liší, jsou segmentační proměnné. Již z podstaty věci je zřejmé, že ne všechna 
hlediska, podle kterých můžeme rozčlenit trh spotřebitelů, bude možné stejným 
způsobem aplikovat také při segmentaci trhů mezifiremních. Provádíme-li segmentaci 
B-2-B trhů, musíme přirozeně zohlednit odlišnosti a specifika plynoucí ze skutečnosti, 
že naším zákazníkem je podnikatelský subjekt, nikoliv běžný spotřebitel, a podle toho 
také zvolit vhodné segmentační proměnné. Mezi hlavní kritéria segmentace B-2-B trhů 
patří (16): 
- demografické proměnné (odvětví a velikost společnosti, geografická poloha  
a rozmístění) 
- provozní proměnné (technologie, uživatelský status ve vztahu k produktu nebo 
značce, schopnosti zákazníka) 
- přístup k nákupu (organizace nákupní funkce, preferovaná nákupní kritéria  
a podmínky, struktura vedení) 
- situační faktory (naléhavost objednávky, velikost zakázky, specifické využití 
produktu)  




1.2.3 Specifika B-2-B trhů 
Protože jsem v předchozím textu již několikrát poukázal na odlišnost  
a specifický charakter mezifiremních trhů ve srovnání s trhy spotřebními, bylo by vhodné 
si alespoň ty nejdůležitější rozdíly ve stručnosti shrnout a vysvětlit. Ačkoliv jsou B-2-B 
trhy tvořeny menším počtem subjektů než trhy B-2-C, dochází zde k realizaci výrazně 
větších obratů. To je poměrně logické, uvědomíme-li si, že než se konečný výrobek 
dostane na spotřební trh, musí obvykle absolvovat poměrně dlouhou cestu od prodeje 
prvotních surovin přes zpracování do podoby nejrůznějších meziproduktů, až po 
průchod finálního výrobku distribučním řetězcem. Během této cesty je jednak potřeba 
značného množství služeb, navíc však předmětem transakcí mezi podnikateli zpravidla 
bývá také výrobek samotný, respektive jeho báze v podobě surovin a meziproduktů. Ve 
výsledku tak každému uzavřenému obchodu na spotřebních trzích obvykle předchází 
několik uskutečněných transakcí na trzích mezifiremních (5, 7, 1). 
Co se týče složení zákaznického portfolia podniku působícího na B-2-B trzích, 
je pro něj typická existence menšího počtu větších odběratelů. S klesajícím počtem 
zákazníků a jejich rostoucí velikostí pak přirozeně roste také potřeba vytvářet se svými 
obchodními partnery pevné, dlouhodobé a oboustranně prospěšné vztahy. Z tohoto 
důvodu je na mezifiremních trzích poměrně běžným a očekávaným jevem vysoká míra 
personalizace a přizpůsobení svojí nabídky individuálním požadavkům jednotlivých 
firemních zákazníků (jde v podstatě o princip individuálního marketingu popsaný 
v kapitole 1.2.1). Charakteristickým rysem zákaznické struktury je také takzvaný 
Paretův princip 80/20, který v této souvislosti můžeme interpretovat tak, že menší 
počet klíčových zákazníků (zhruba 20%) vytváří většinový podíl na dosaženém obratu 
firmy (přibližně 80%) (1, 13, 7). 
Rozdílné je ovšem nejen samotné složení zákazníků, ale specifickým způsobem 
probíhá také rozhodování o nákupu a nákupní proces samotný. V tomto ohledu je pro  
B-2-B trhy příznačný v prvé řadě profesionální přístup k nákupům. Velice často  
o nich totiž rozhodují kvalifikovaní nákupčí, nebo přinejmenším lidé dobře znalí 
související problematiky, kteří vyžadují podrobné technické informace o produktech  
a jejich přednostech. Protože jsou nákupčí obvykle nuceni respektovat zásady, omezení 
a požadavky svých organizací, bývá jejich nákupní rozhodování v daleko menší míře 
ovlivněno subjektivními vlivy (13). Je také zcela běžné, že na nákupním rozhodování 
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se podílí více subjektů pracujících v rámci organizační struktury firemního zákazníka 
(majitelé, techničtí experti, management, atd.), ale často i mimo ni (např. zákazník 
našeho odběratele). Tato skutečnost má v praxi za následek daleko menší dosažitelnost 
těch, kdo o nákupech rozhodují (1, 7, 6). 
Další oblastí, na kterou se při analýze rozdílů mezi B-2-B a B-2-C trhy 
zaměříme, je poptávka zákazníků. Poptávka na mezifiremních trzích je v podstatě 
odvozená od poptávky na trzích spotřebních, přesto se však vyznačuje určitými 
charakteristickými vlastnostmi. V prvé řadě je pro ni typická vysoká volatilita neboli 
kolísavost. Zjednodušeně řečeno, změna poptávky na spotřebních trzích se obvykle 
projevuje výrazně větší změnou poptávky na trzích mezifiremních. Tento jev bývá 
nazýván jako takzvaný akcelerační efekt. Pro značnou část zboží a služeb dále platí, že 
poptávka na B-2-B trzích není příliš citlivá na cenové výkyvy, a proto bývá obecně 
označována jako cenově neelastická (1, 7). 
1.3 Marketingová komunikace 
Než se začneme podrobněji zabývat teorií značky, zbývá nám přiblížit si ještě 
jednu oblast, která s problematikou brandingu bezprostředně souvisí. Řeč je  
o marketingové komunikaci, jakožto jednom ze základních pilířů marketingu jako 
takového. Kromě již zmíněné souvislosti s budováním a řízením značky bychom se 
marketingovou komunikací měli zabývat také s ohledem na cíle a východiska této 
diplomové práce. Stěžejní část analýzy současného stavu v podniku i praktické návrhy  
a doporučení na zlepšení, jimž bude věnována podstatná část dalšího textu, totiž 
vycházejí ze základních funkcí a kompetencí oddělení marketingové komunikace 
zkoumané obchodní společnosti. 
1.3.1 Komunikace a její místo v marketingu 
Komunikace je zcela neodmyslitelně přirozenou součástí života každého z nás, 
bez ohledu na to, v jaké době a na jakém místě se právě nacházíme. Zjednodušeně 
řečeno jde o proces výměny informací mezi dvěma nebo více subjekty, za účelem 
dorozumívání. Někteří autoři pojem komunikace nevztahují pouze na předávání 
určitých informací, které jeden subjekt vyšle a jiný je přijme, ale komunikaci vnímají 
jako komplexní proces, jehož součástí je také pochopení, analýza a interpretace 
přijímaného sdělení. Autoři Palmer a Weaver ve své publikaci definují komunikaci 
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například takto: „Komunikace je procesem tvorby společného chápání a interpretování 
myšlenek, názorů a pocitů mezi dvěma a více jednotlivci“ (10, str. 80). Vzhledem 
k tématu této diplomové práce se však nebudu podrobněji zabývat komunikací v životě 
člověka a úvodní obecné informace zakončím konstatováním, že stejně jako v lidském 
životě má komunikace své nezastupitelné místo také v marketingu (9, 8). 
V marketingu probíhá komunikační proces nejčastěji mezi prodávající a kupující 
stranou. Důležitá ale není pouze komunikace mezi firmou a jejími současnými  
a potenciálními zákazníky. Marketingové oddělení musí komunikovat také s dalšími 
zájmovými skupinami, jako jsou média, obchodní partneři, oborové a profesní asociace, 
orgány veřejné správy a mnohé další. Samozřejmostí je také interní komunikace se 
zaměstnanci, managementem a akcionáři společnosti. Pochopit nesmírně důležitou roli 
komunikace v marketingu nám pomůže takzvaný marketingový mix. Marketingový 
mix v podstatě integruje funkce, nástroje a aktivity marketingu do čtyř základních 
kategorií, souhrnně označovaných jako 4P – Product (produkt), Place (místo), Price 
(cena), Promotion (propagace). Klasické pojetí marketingového mixu v podobě 4P je 
však v dnešní době již částečně překonané. Marketing podle 4P se totiž soustřeďuje 
zejména na nabízený produkt a jeho klíčové atributy, ovšem jak jsme si řekli již 
v úvodu práce, podstata marketingu tkví především v potřebách zákazníků a jejich 
uspokojování (7, 8). 
Moderní marketing proto přichází s aktualizací klasického marketingového mixu 
do podoby takzvaných 4C – Customer Value (hodnota pro zákazníka), Costs (náklady), 
Convenience (dostupnost a pohodlí), Communication (komunikace). Tato moderní 
koncepce je sice postavena na základech klasického modelu 4P, naproti němu ale 
vychází z pohledu zákazníka a namísto produktu staví do popředí zákazníkovi potřeby, 
čímž daleko lépe reflektuje současnou marketingovou realitu. Právě moderní pojetí 
marketingového mixu 4C nám dává jednoznačnou odpověď na otázku, jaká je role 
komunikace v soudobém marketingu. Na základě výše uvedených souvislostí můžeme 
prohlásit, že vedle rozhodování o základních parametrech nabídky (hodnota, náklady, 
dostupnost) patří komunikace mezi nejdůležitější úkoly marketingového oddělení 
podniku (11, 7). 
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1.3.2 Cíle marketingové komunikace 
Stejně jako v osobním životě, také v marketingu komunikujeme za účelem 
naplnění nejrůznějších cílů. Nebudeme se zde zabývat tím, jaké jsou motivy 
komunikace běžného člověka v každodenním životě, ale zaměříme se raději na základní 
cíle a úlohy komunikace marketingové. Po přečtení těchto cílů by nám již mělo být 
víceméně jasné, proč zastává komunikace v marketingu tak nesmírně významnou roli. 
Mezi tradičně uváděné cíle marketingové komunikace tedy patří tyto (8): 
• Informovat cílový trh o nabídce a dostupnosti určitého produktu a poskytnout všem 
existujícím i potenciálním zájemcům o tento produkt dostatečné množství relevantních 
informací. Čas od času marketingové oddělení potřebuje trhu předávat také důležité 
informace týkající se významných novinek a změn ve vlastní organizaci (např. 
přejmenování, změna loga, změna sídla, důležitá výročí a další). 
• Vytvořit a stimulovat poptávku po nabízeném produktu. Úspěšně vedená 
komunikace by měla být schopná s využitím vhodných komunikačních nástrojů zvýšit 
poptávku po svých produktech, a to i bez nutnosti přímých cenových zásahů. 
• Diferenciovat nabízený produkt a získat tak rozhodující výhodu v boji  
s konkurencí. Zejména u snadno zaměnitelných produktů s homogenní charakteristikou 
je komunikační strategie důležitým nástrojem jejich diferenciace. Odlišení těchto 
výrobků a služeb od konkurence pak umožňuje řídit i takové proměnné, které by jinak  
v konkurenčním prostředí byly jen stěží ovlivnitelné (především je to cenová politika). 
• Zdůraznit užitek a hodnotu produktu, jinými slovy upozornit na výhodu, kterou 
s sebou nese vlastnictví konkrétního produktu, respektive čerpání konkrétní služby. Jde 
v podstatě o podobný princip jako v předchozím případě, který nabízejícímu subjektu 
umožňuje stanovit vyšší tržní cenu. 
• Stabilizovat obrat, jehož nepravidelné výkyvy v průběhu určitého období mohou 
způsobit tlak na zvyšování výrobních, distribučních a skladovacích nákladů. Tyto 
přirozené výkyvy prodejů mohou být zapříčiněny sezónním charakterem nabízeného 
produktu, případně cykličností nebo nepravidelností poptávky. 
• Budovat a řídit značku je dalším velice důležitým cílem marketingové komunikace. 
„V jistém smyslu představují marketingové komunikace hlas značky. Jsou prostředkem, 
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jímž může značka nastolit dialog a vybudovat si vztahy se spotřebiteli“ (12, s. 310).  
V souvislosti s řízením značky využívá marketing komunikačních nástrojů především  
s cílem představit trhu původ a podstatu osobnosti značky, posílit všeobecné povědomí 
o značce a vytvářet v myslích zákazníků pozitivní asociace spojené se značkou,  
a žádoucím způsobem tak ovlivnit jejich postoje k ní. 
• Posílit firemní image je cíl, který do jisté míry vychází z předchozího bodu. Image 
společnosti má nezanedbatelný vliv na myšlení a nákupní chování zákazníků. Ti totiž 
zpravidla jednají na základě názorů a postojů, které si ve spojitosti s určitou firmou 
vytvoří, přičemž tyto postoje je možné ovlivnit a formovat využitím vhodné, jednotné  
a konzistentní komunikace. Pozitivní image firmy nebo značky pak výrazným 
způsobem napomáhá k vytváření pevných a dlouhodobých vztahů se zákazníky (8). 
1.3.3 Komunikační mix 
V předchozím textu jsem se již několikrát zmínil o využívání nespecifikovaných 
nástrojů marketingové komunikace. Nyní nastal čas, abychom se s těmito nástroji blíže 
seznámili. Víme, že hlavní nástroje marketingu můžeme shrnout do různých podob 
takzvaného marketingového mixu. Obdobným způsobem pak můžeme seskupit také 
nástroje marketingové komunikace, načež dostaneme základní schéma těchto nástrojů, 
které nazýváme komunikační mix. Jako již několikrát v předchozím textu této práce, 
také v případě komunikačního mixu zdůrazňuji, že neexistuje zcela jednotný pohled na 
složení jednotlivých prvků komunikačního mixu. S různými trhy se přirozeně mění také 
význam a důležitost těchto prvků. Následující výčet tedy kombinuje různé přístupy 
některých autorů, přičemž hlavní důraz je kladen na vyzdvižení zejména těch nástrojů 
komunikačního mixu, které jsou charakteristické pro B-2-B trhy. 
· Reklama 
Reklamu můžeme charakterizovat jako nástroj neosobní masové komunikace 
využívající nejrůznějších médií (televize, internet, časopisy, rozhlas, outdoor/indoor 
reklama) za účelem oslovení svých stávajících i potenciálních zákazníků. Vzhledem ke 
svému charakteru je reklama nesmírně důležitým komunikačním nástrojem především 
na spotřebních trzích. Svoje místo má samozřejmě také v prostředí B-2-B, kde je 
využívána zejména ve spojení s méně nákladnými a lépe zacílitelnými formami médii, 
jako jsou odborné časopisy nebo internet. Zde spočívá role reklamy především v tom, že 
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vytváří image a povědomí o značce/výrobku, iniciuje poprodejní aktivity, oslovuje 
členy rozhodujících skupin a pomáhá aktivitám podpory prodeje. Mezifiremní trhy 
ovšem vyžadují zejména individuální přístup k zákazníkovi s důrazem na budování 
dlouhodobých vztahů, a proto je zde význam reklamy ve srovnání s trhy spotřebními 
spíše okrajový (2, 14). 
· Podpora prodeje 
Podpora prodeje je souhrnné označení pro nejrůznější impulzy, které přímo podněcují 
k vyzkoušení nebo nákupu výrobku či služby. Jde obvykle o krátkodobější změnu 
vztahu mezi cenou a nabízenou hodnotou. Nejčastěji bývají tyto nástroje využívány za 
účelem vyprodání skladových zásob výrobku, obsazení volných kapacit v případě 
služeb nebo rychlého uvedení nového, respektive inovovaného produktu na trh. 
Jmenovitě jde například o různé formy slev a akcí, prodejních soutěží a motivačních 
programů, zařadit sem můžeme také vzorky a nejrůznější dárkové předměty (7, 8). 
· Přímý marketing 
Přímý marketing je založen na přímém kontaktu s cílovými subjekty za účelem získání 
okamžité a měřitelné zpětné vazby a vybudování dlouhodobých vztahů se zákazníky. 
Základem přímého marketingu je kvalitní databáze, která umožňuje přesné zacílení 
kampaní a snadné přizpůsobení charakteru komunikovaného sdělení vybrané skupině 
cílových zákazníků. Vzhledem k relativní dostupnosti z hlediska nákladů a přesnému 
načasování jsou nástroje přímého marketingu považovány za účinnou a flexibilní 
formu marketingové komunikace. Mezi tyto nástroje patří například aktivní 
telemarketing, direct mail (dopis, poukázka, katalog, dárkový předmět,  
odpovědní kupón) nebo personifikovaný email (e-newsletter, obchodní sdělení,  
výroční přání) (5, 2). 
· Public relations 
Public relations je označení pro poměrně široké spektrum marketingových aktivit, jež 
jsou používány především za účelem vědomého a trvalého budování dobrého jména  
a pozitivního obrazu firmy v očích zainteresovaných subjektů (tzv. stakeholderů). Jde 
v podstatě o řízenou obousměrnou komunikaci se skupinami osob, které ovlivňují nebo 
jsou ovlivňovány působením firmy. V prvé řadě jsou to takzvaní primární stakeholders, 
mezi něž můžeme zařadit především vlastníky, zaměstnance, management, dodavatele 
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a zákazníky společnosti. Druhou skupinou jsou pak sekundární stakeholders v podobě 
médií, odborné veřejnosti, správních a finančních institucí, občanských sdružení  
a obyvatelstva obecně. Některé další skupiny veřejnosti, jako jsou například obchodní 
asociace, environmentální instituce nebo místní komunita a úřady, se pohybují na 
rozhraní obou výše uvedených skupin. Co se týče jednotlivých nástrojů public 
relations, jsou obvykle využívány zejména tyto: firemní publikace, organizování 
událostí (konference, semináře, road show a další kulturní, sportovní a společenské 
akce), komunikace v médiích (tisková prohlášení, výroční zprávy, novinky, technické 
články), angažovanost v místní komunitě, sponzoring, podpora a projevy jednotné 
korporátní identity, lobbistické aktivity a aktivity z oblasti podnikové sociální 
odpovědnosti (8, 15). 
· Osobní prodej 
Osobní prodej můžeme definovat jako nástroj interpersonální komunikace, jehož cílem 
je poskytování informací, prezentace podniku a jeho produktů, řízení vztahů se 
zákazníky a v konečném důsledku prodej nabízených výrobků a služeb. Na rozdíl od 
většiny předchozích nástrojů spočívá jedinečnost osobního prodeje především v přímé 
interakci se zákazníkem. Díky tomu lze na základě bezprostředních reakcí získat 
okamžitou zpětnou vazbu a tu následně využít k přizpůsobení stávající nabídky 
potřebám daného zákazníka. Vzhledem k individuálnímu charakteru vytváří osobní 
prodej také ideální podmínky pro budování a udržování dlouhodobých vztahů se 
zákazníky, a proto je nesmírně důležitým prvkem komunikačního mixu v prostředí 
mezifiremních trhů (2, 8). 
· Veletrhy a výstavy 
Vedle předchozích pěti nejčastěji uváděných prvků komunikačního mixu si jako 
samostatné uvedeme ještě další dvě oblasti, a to vzhledem k jejich nezanedbatelnému 
významu v prostředí B-2-B trhů. První z nich je účast na nejrůznějších výstavách  
a veletrzích. Na těchto akcích firmy prezentují svoje produkty, představují novinky  
v sortimentu, navazují nové obchodní kontakty a komunikují se svými stávajícími  
i potenciálními zákazníky. Jde o poměrně komplexní, účinnou a obvykle dobře 
zacílenou marketingovou aktivitu, v rámci níž jsou v relativně krátkém časovém úseku 
používány různé marketingové nástroje současně. V neposlední řadě je účast na 
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výstavách a veletrzích také jedním z nástrojů posílení firemní image a zvýšení 
povědomí o značce, obzvláště pak na mezifiremních trzích (8, 2). 
· Tištěné materiály 
Vedle výstav a veletrhů si tradičně uváděný pětiprvkový model komunikačního mixu 
doplníme ještě o tištěné materiály. V závislosti na konkrétní formě bývají tištěné 
materiály obvykle uváděny buďto jako součást reklamy, případně jako jedna z oblastí 
public relations. My si je však po vzoru některých autorů vyčleníme jako samostatnou 
oblast komunikačního mixu, která si především na průmyslově orientovaných trzích 
stále zachovává svoji významnou roli v komunikaci se zákazníky. Hlavním cílem 
tištěných materiálů je především informovat cílovou skupinu o firmě, jejích aktivitách, 
výsledcích a nabízených produktech. Typickým příkladem jsou pak nejrůznější brožury, 
katalogy, letáky, příručky, technické a produktové listy nebo výroční zprávy (7, 17). 
1.4 Značka 
O značce a jejím řízení jsem se okrajově zmínil již při výčtu základních cílů 
marketingové komunikace. Protože je však značka ústředním tématem této diplomové 
práce, budeme se jejím řízením zabývat po celý zbytek teoretického pojednání. 
Představíme si některé základní koncepty a v krátkosti se seznámíme také s původem  
a historickým vývojem takzvaného brand managementu, neboli řízení značky. Na tyto 
znalosti pak navážeme v dalších kapitolách, v nichž si problematiku budování úspěšné 
značky rozebereme více do hloubky. Vysvětlíme si, jaký je význam značky  
v marketingu a v neposlední řadě popíšeme také samotný proces řízení značky. 
V závěrečné kapitole se budeme věnovat takzvanému rebrandingu, jehož pochopení pro 
nás bude důležité především s ohledem na analytickou a praktickou část této práce. 
1.4.1 Historický vývoj 
Pokud budeme chtít hledat počátky vzniku prvních značek, budeme se muset 
vrátit o mnoho století v čase zpět. Ostatně samotný původ anglického slova brand 
(značka) ilustruje, jak dlouhým vývojem tato marketingová koncepce od svých počátků 
vlastně prošla. Slovo brand pochází ze starého norského slova brandr, které znamená 
„vypálit“. Značky byly totiž dříve používány k označování a identifikaci hospodářských 
zvířat vypalováním na kůži. Nejstarší podoby značek pak lze vysledovat na 
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nejrůznějších keramických výrobcích z prastarého Řecka a Říma, na raném čínském 
porcelánu nebo na zboží dovezeném z Indie již v období kolem roku 1300 př. n. l. 
Tehdy byly značky používány především za účelem určení původu zboží a přirozeně 
tedy ještě nemůže být řeč o komplexním a důmyslném pojetí značek v pravém slova 
smyslu. V průběhu tohoto dlouhého vývoje však přetrval hlavní účel a původní 
myšlenka značky, a to konkrétně odlišit určitým způsobem výsledky své práce tak, aby 
byly snadno rozeznatelné zákazníkům (18, 12). 
Postupem času byly značky využívány ve stále větší míře, obvykle za účelem 
záruky kvality a původu produktů, vyčlenění producentů podřadného zboží (jako 
ochranné opatření cechovních monopolů) a přilákání kupujících, kteří byli věrní 
konkrétním výrobcům. Teprve ve druhé polovině 19. století si však výrobci začali plně 
uvědomovat, jak obrovský potenciál pro rozvoj podniku je s budováním značky spojen. 
Firmy začali experimentovat s obrázky a symboly na obalech svých výrobků  
a zákazníci stále více slyšeli na zvučnější a přitažlivější obchodní názvy. Novodobými 
průkopníky řízení značky byli především výrobci patentovaných léčiv a tabákových 
výrobků. Rostoucí význam značky na konci 19. stolení byl způsoben, mimo jiné, také 
rozvojem distribuce a výrobních technologií. Na počátku 20. století se budování značky, 
z původně spíše intuitivně založeného řízení procesů, stává vysoce specializovanou 
oblastí, obvykle vedenou odbornými pracovníky a profesionály. Dochází k rozvoji 
propagace značky ve spojení s dalšími marketingovými aktivitami, zejména pak  
s reklamou, která začala klást větší důraz na přesvědčivost a kreativitu.  
Marketingový výzkum, stejně jako marketing samotný, postupně nabývaly na významu  
a větší specializace vedla ke vzniku sofistikovanějších marketingových technik  
a nástrojů (12, 19). 
Období v letech 1929 – 1945 bylo silně poznamenané nejprve velkou 
hospodářskou krizí a následně na to také druhou světovou válkou. Vysoká cenová 
citlivost spotřebitelů a celkově kriticky laděné postoje veřejnosti vůči reklamě 
představovaly pro výrobce a jejich značky nelehké podmínky pro další rozvoj. Přesto 
však firma Procter & Gamble dokázala v tomto období vytvořit systém řízení značek, 
v němž každá značka měla vlastního manažera odpovídajícího za její výsledky. „Ostatní 
firmy přijímaly tento postup jen pomalu, spoléhaly se v udržení prodeje na svou 
dlouhodobou pověst dobé kvality – a také na nedostatek konkurence“ (12 s. 82). 
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V poválečném období se mezi firmami vlivem hospodářského vzestupu a rostoucí 
poptávky intenzivně rozšiřoval také systém řízení značky. Budování značky se stalo 
klíčovou kompetencí brand manažera, který zodpovídal za rozvoj, implementaci  
a realizaci marketingového plánu své značky, a to za současné podpory ostatních 
zástupců jednotlivých organizačních složek podniku (výroba, výzkum a vývoj, 
marketingový výzkum, finance a další) i externích marketingových a PR agentur. 
Krátkým průřezem historického vývoje jsme se dostali až k moderní koncepci řízení 
značky, které se budeme nyní věnovat podrobněji (12, 19). 
1.4.2 Co je to značka? 
Podobně jako nemůžeme marketing zúžit pouze na oblast propagace, nemůžeme 
ani značku limitovat na pouhé grafické, respektive slovní vyjádření v podobě loga nebo 
názvu určité společnosti, případně produktu. Značka je podle názoru mnoha odborníků 
komplexní problematikou, na kterou nelze nahlížet pouze z pohledu výše zmíněných 
vnějších projevů, takzvaných prvků značky. Při vymezení značky je důležité vzít 
v úvahu také její vnitřní charakteristiky, především tedy to, jaké hodnoty značka zastává 
a jaké je vnímání dané značky v myslích zákazníků. Takový přístup dobře vystihují 
například následující definice: 
„Úspěšná značka je identifikovatelný výrobek, služba, osoba nebo místo posílené 
takovým způsobem, že kupující nebo uživatel vnímají relevantní, jedinečné a trvalé 
přidané hodnoty, které ve vysoké míře odpovídají jejich potřebám“ (20 s. 17). 
„Obrazně hovoříme o brandingu tehdy, když míníme všechny atributy produktu, které 
zanechávají v mysli zákazníka trvalou představu“ (21 s. 6). 
Dle vymezení značky podle Kellera (12) je velmi důležité správně rozlišit mezi značkou 
a „pouhým“ produktem. Zatímco produktem mohou být v podstatě jakékoliv výrobky, 
služby nebo hodnotové propozice nabízené na určitém trhu za účelem uspokojení 
potřeb, značka musí splňovat následující požadavek: 
„Značka je tedy produktem, ale takovým, který dodává další dimenze, jež ji odlišují od 
ostatních produktů vytvořených k uspokojení téže potřeby. Tyto rozdíly mohou být 
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účelné a konkrétní – vztahují se k výkonu výrobku dané značky – nebo spíše symbolické, 
emocionální a nedefinovatelné – tehdy se vztahují k tomu, co značka představuje. 
Toto vymezení osobně považuji za velmi zdařilé, protože velice dobře vystihuje onu 
komplexnost, o které byla řeč v úvodu této kapitoly. Abychom však měli úplný  
a objektivní pohled na věc, rád bych uvedl ještě jednu definici, která je dle mého mínění 
v mírném kontrastu s pojetím předchozích autorů. Popisuje totiž značku jako soubor 
jednotlivých prvků značky, čímž vyzdvihuje zejména její vnější charakteristiku. Tato 
definice pochází z výkladového slovníku marketingových pojmů Americké 
marketingové asociace (22) a značku charakterizuje jako: 
„Název, výraz, znak, symbol nebo design, či jejich společnou kombinaci, které mají 
schopnost identifikovat zboží nebo služby jednoho nebo skupiny prodejců a odlišit je od 
konkurenčních“ (22 cit. dle 1 s. 280). 
Procesu budování značky tudíž můžeme rozumět jako určité vědomé snaze, 
jejímž cílem je obohacení produktu vlastnostmi a sílou značky. V této souvislosti ovšem 
obvykle hovoříme o produktu v širším pojetí a zdaleka se tedy nemusí jednat pouze  
o fyzický výrobek nebo službu. Základní principy řízení značky jsou aplikovatelné 
prakticky kdekoliv, kde má poptávající strana možnost volby z více možností. Mimo 
uvedené výrobky a služby můžeme brand management uplatnit například také ve 
spojitosti s místy, myšlenkami, organizacemi, osobami nebo událostmi (12, 1). 
1.4.3 Hodnota značky 
S tím jak se postupně zvyšuje komplexnost řízení značky i možnosti 
marketingové komunikace, roste také tendence vyjádřit a zhodnotit možné přínosy 
různých strategií. V souvislosti s touto snahou vznikl takzvaný koncept hodnoty značky. 
Keller (12) ve své publikaci upozorňuje na jistou nejednoznačnost až prázdnotu tohoto 
termínu, která je dána především množstvím různých pohledů a různými účely, pro 
které byl tento koncept definován. Přesto bychom měli znát alespoň základní 
charakteristiku hodnoty značky a také jednotlivé oblasti, které tuto hodnotu  
vytvářejí (12). 
David A. Aaker, jeden z uznávaných odborníků v oblasti řízení značky, definuje 
hodnotu značky následovně: „Hodnotou obchodní značky je sada aktiv (a pasiv), 
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spojených se jménem a symbolem značky, jež zvyšuje (nebo snižuje) hodnotu, kterou 
výrobek či služba přináší firmě a/nebo zákazníkovi“ (23 s. 8). Cílem úspěšné značky je 
tedy vytvořit určitou hodnotu a tuto hodnotu následně propůjčovat nabízeným 
výrobkům a službám. Podíváme-li se na podstatu této koncepce z pohledu zákazníka, 
pak značka vytváří pozitivní hodnotu tehdy, jestliže spotřebitelé reagují na určitý 
produkt příznivěji, když jsou si vědomi jeho značky. Naopak negativní hodnotu má 
značka v případě, že je produkt příznivěji hodnocen v situaci, kdy spotřebitelé jeho 
značku neznají. Aaker dále vymezuje čtyři základní pilíře, o které se hodnota značky 
opírá (23): 
- Znalost značky 
- Asociace spojené se značkou 
- Vnímaná kvalita 
- Věrnost značce 
Již v následující kapitole se na jednotlivé pilíře podíváme blíže a vysvětlíme si, jakým 
způsobem vytvářejí hodnotu značky a jaké přínosy mohou přestavovat pro firmu  
i zákazníky (23, 1). 
1.5 Význam značky 
Mnoho firem věnuje nemalé úsilí a značné množství finančních prostředků na 
aktivity z oblasti brand managementu, s cílem vytvořit silnou a dobře fungující značku. 
Přirozeně tak vyvstávají otázky, proč je značka pro firmy vlastně tak důležitá, jaké 
funkce z hlediska marketingu plní a jaký je její význam z pohledu podnikatelů  
i zákazníků. Předtím než se začneme blíže zabývat základními principy řízení značky, 
měli bychom na tyto otázky znát odpovědi. Klíčem k jejich nalezení by nám měly být 
následující odstavce, které o přínosech a významu úspěšné značky pojednávají. 
1.5.1 Znalost značky 
Znalost značky bychom mohli vysvětlit jako sílu přítomnosti určité značky 
v myslích spotřebitelů. Čím silnější místo značka v zákazníkově mysli zaujímá, tím 
vyšší je schopnost zákazníka danou značku identifikovat a zpětně si ji vybavit. Obecně 
vzato existuje několik úrovní znalosti značky, respektive několik způsobů jak můžeme 
znalost značky měřit. Nejzákladnější stupeň znalosti značky je spojen s její běžnou 
identifikací. Zjednodušeně řečeno, spotřebitel si je vědom, že s určitou značkou již 
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v minulosti přišel do styku bez ohledu na to, zda se nacházel přímo v pozici uživatele 
produktu, nebo pouze v roli příjemce komunikovaného sdělení (23). 
Druhým stupněm znalosti značky je situace, kdy si spotřebitel dokáže značku na 
základě určitého podnětu vybavit a přiřadit ji k dané kategorii produktů (např. při 
vzniku potřeby nebo dotázání). Speciální místo zaujímá ta značka, kterou si v konkrétní 
souvislosti vybaví spotřebitel jako první. O nejvyšším stupni znalosti značky pak 
mluvíme tehdy, když značka zaujímá zcela dominantní postavení v zákazníkově mysli. 
Konkrétně je to taková situace, kdy je spotřebitel schopen vybavit si v určité kategorii 
produktů pouze jedinou značku. V některých případech může být dominance jedné 
značky dokonce natolik výrazná, že se její název postupně vžije jako označení 
samotného produktu (Jeep, Gillette, Google, Kleenex) (23). 
Vysoké povědomí o značce představuje důležitou konkurenční výhodu zejména 
při prodeji. „Psychologické studie ukázali, že samotný fakt identifikace může mít za 
následek pozitivní vztah prakticky k čemukoliv, ať už se jedná o hudbu, lidi, slova nebo 
obchodní značky“ (23 s. 10). S odkazem na tyto studie Aaker (23) ve své publikaci 
uvádí, že spotřebitelé instinktivně preferují známé hodnoty před těmi, které jsou pro ně 
zcela nové. Pokud bychom tedy nebrali v úvahu ostatní rozhodovací vlivy, byly by  
u zákazníků s největší pravděpodobností úspěšnější ty značky, se kterými se již někdy 
v minulosti setkali. Uvedené tvrzení však přirozeně platí pouze za předpokladu, že 
zákazníkovi minulé zkušenosti se značkou nejsou spojeny s nežádoucími negativními 
asociacemi (23, 24). 
1.5.2 Identita značky 
Pro úspěšné řízení značky samozřejmě není rozhodující pouze to, aby 
spotřebitelé značku dobře znali a dokázali ji identifikovat. Důležitá je také takzvaná 
identita značky, neboli způsob, jakým spotřebitelé vnímají konkrétní význam a smysl 
značky. Identita značky přímo souvisí především s asociacemi, které si zákazník ve 
spojení se značkou vytváří ve své mysli. Tyto asociace se nejčastěji vztahují k atributům 
a benefitům produktů, ale také k celkovému postoji ke značce, vytvářeném na základě 
jejího komplexního hodnocení. Vnímané atributy mohou být buď přímo vázány na 
produkt (popisují fyzické charakteristiky produktu, např. odolnost, bezpečnost, materiál 
a složení), nebo s produktem volně souvisejí (např. cena, vnímané pocity nebo 
představa typického uživatele). Benefity zase vyjadřují očekávané hodnoty, které 
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spotřebitelům užívání produktu přinese. Mohou být buďto funkčního, nebo spíše 
symbolického charakteru. Funkční přínosy bývají obvykle spojovány s atributy 
vázanými na produkt. Například typickým funkčním benefitem hodinek může být 
přesné měření času nebo možnost využívat hodinky pod vodou. Naproti tomu 
symbolickým benefitem hodinek Rolex, spojeným spíše s volně souvisejícími atributy, 
by mohlo být zejména vyjádření společenského statutu jejich uživatele (24, 23). 
Jedinečnost asociací utvářejících identitu značky je jedním z klíčových nástrojů 
diferenciace produktů. Díky odlišení se od konkurence umožňuje úspěšně vedená 
značka stanovit vlastní cenovou politiku i u takových výrobků, které se svojí 
charakteristikou v zásadě neliší od základních komodit (např. voda, mouka, káva  
a další). Identita značky také dokáže zásadním způsobem ovlivnit skutečné vnímání 
určitých produktů z pohledu zákazníků. „Tentýž produkt může být hodnocen různě 
každým jedincem či organizací podle toho, jakou identifikaci či vlastnost pro ně značka 
znamená“ (12 s. 40). Jak tento efekt funguje si můžeme názorně vysvětlit na příkladu 
studie zaměřené na výzkum působení marketingu na děti předškolního věku (25). 
Dětem byly podávány identické vzorky potravin zabalené v běžných a značkových 
obalech a jejich úkolem bylo posoudit chuťové vlastnosti obou druhů vzorků. Není 
velkým překvapením, že ačkoliv se vzorky lišily pouze obalem, byly lépe hodnoceny 
potraviny zabalené v obalech z obchodů s rychlým občerstvením. Senzorické vnímání 
dětí bylo ovlivněno skutečností, že většina z nich má fast foody spojené s chutným 
jídlem (= asociace). U dospělých jedinců funguje tento efekt na stejném principu, 
musíme vzít ovšem v úvahu menší míru ovlivnitelnosti ve srovnání s dětmi (12). 
1.5.3 Vnímaná kvalita 
Dalo by se říct, že vnímaná kvalita je jednou z asociací spojených se značkou. 
Často bývá dokonce označována za tu úplně nejdůležitější, a to hned z několika důvodů. 
V prvé řadě bývá kvalita jedním z hlavních rozhodovacích kritérií poptávky po 
produktech a její vnímání má zcela zásadní vliv na celkový postoj spotřebitelů ke 
značce. Další příčinou je skutečnost, že dosáhnout vysoké vnímané kvality zpravidla 
není možné, pokud tvrzení o kvalitě produktu není objektivně opodstatněné  
a podložené. Naopak v případě, že se značka stane z pohledu kvality negativně 
vnímanou, bývá většinou nesmírně obtížné napravit tuto nežádoucí reputaci a znovu 
přesvědčit zákazníky o vysoké kvalitě nabízených hodnot (24). 
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Někteří autoři uvádějí, že vyšší vnímaná kvalita bývá pro spotřebitele 
adekvátním důvodem pro rychlou koupi a uhrazení prémiové ceny. S rostoucí kvalitou 
totiž roste nejen poptávka po určitém produktu, ale také ochota zákazníků akceptovat 
vyšší náklady spojené s jeho pořízením. Je-li určitá značka spotřebiteli vnímána jako 
kvalitní, usnadňuje jim nákupní proces tím, že šetří čas potřebný k rozhodování  
o nákupu a zároveň snižuje riziko špatného rozhodnutí. Tato skutečnost má vedle 
akceptování vyšší ceny za následek také větší loajalitu zákazníků vůči značce (2, 24). 
1.5.4 Věrnost značce 
Dalším důležitým přínosem úspěšně vedeného brand managementu je věrnost 
značce, o které jsem se zmínil již v předcházejícím odstavci ve spojitosti s vnímanou 
kvalitou. Věrnost a loajalita ke značce vychází z oboustranně prospěšných vztahů mezi 
firmou a zákazníkem. Dalo by se říct, že jde o určitou formu strategického partnerství, 
které oběma zúčastněným stranám přináší jisté výhody a pozitiva. Jestliže zákazník 
preferuje určitou značku na základě získaných informací a zkušeností, snižují se tím 
jeho ekonomické náklady spojené s hledáním a vyhodnocováním vhodné nabídky. 
Spotřebitel navíc volbou ověřené značky eliminuje celou řadu rizik, vyplývajících 
z nákupu nového, méně známého produktu. K vytváření vztahů k některým značkám 
často dochází také z čistě symbolických důvodů. Především je tomu tak v případech, 
kdy značka slouží jako nástroj vyjádření osobní image svého uživatele. Konkrétní 
značky totiž mohou reflektovat nejrůznější hodnoty a rysy, prostřednictvím nichž 
mohou jejich uživatelé vyjádřit svoji osobnost, postoje, názory a členství v určité 
sociální skupině (12). 
Také z pohledu firmy může být věrnost spotřebitelů značce velice přínosná. 
Existence věrných zákazníků zajišťuje jistotu poptávky po nabízených produktech a do 
určité míry také její předvídatelnost. Loajální zákazníci jsou rovněž méně citliví na 
cenové výkyvy a jsou ochotni vynaložit vyšší náklady na pořízení produktu. Někteří 
autoři uvádějí, že věrní zákazníci jsou často ochotni zaplatit řádově až o desítky procent 
vyšší ceny než u konkurenční značky (26). Zároveň se firmě snižují náklady na 
marketingovou komunikaci, a to zejména s ohledem na skutečnost, že udržení 
stávajících zákazníků je z pohledu marketingových nákladů několikanásobně levnější, 
než získání zákazníků nových (27, 31). Díky těmto souvislostem má věrnost zákazníků 
pozitivní vliv na velikost a stabilitu prodejů a zisků a může být jednou z hlavních 
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konkurenčních výhod značky jako takové. Silné a zavedené značky mohou dokonce 
představovat významnou bariéru vstupu konkurence na určitý trh (1, 23). 
1.6 Řízení značky 
V předchozích kapitolách jsme se zabývali základními informacemi o původu  
a významu značek v marketingu. Nyní nastal čas, abychom se blíže podívali na to, 
jakým způsobem můžeme značky řídit. Celý proces řízení budeme definovat v pěti 
základních krocích. Tím prvním je stanovení požadovaného positioningu značky. 
Následně přistupujeme k definování prvků značky a implementaci marketingových 
programů. Podmínkou a současně také dalším krokem úspěšného brand managementu 
je měření výkonnosti značky. Poslední fází procesu řízení je dlouhodobé zvyšování  
a udržování hodnoty značky v čase. Každému z těchto kroků se budeme podrobněji 
věnovat v následující části textu. 
1.6.1 Positioning značky 
V kapitole věnované hodnotě značky jsme si řekli, že cílem úspěšné značky je 
propůjčovat nabízeným produktům určitou vytvořenou hodnotu. Dále bychom si měli 
uvědomit, že vytvoření této hodnoty spočívá především v budování silných, příznivých 
a jedinečných asociací, které se stávají součástí významu značky. Pokud tedy hovoříme 
o budování značky, měli bychom v prvé řadě určit právě její požadovaný význam, 
respektive optimální umístnění značky v myslích spotřebitelů tak, abychom 
maximalizovali potenciální přínos pro podnik. Tento proces nazýváme jako takzvaný 
positioning značky (12 s. 148). „Positioning je aktem navržení nabídky a image 
společnosti tak, aby v myslích cílového trhu zaujaly významné místo“ (28 cit. dle  
1 s. 311). „Dobrý positioning značky pomáhá vést marketingovou strategii díky 
objasnění, co značka znamená, jak jedinečná je, nakolik se podobá konkurenčním 
značkám a proč by si spotřebitelé měli značku koupit a užívat ji“ (12 s. 149). 
Stejně jako u nabízených produktů, také u značky platí, že rozdílné preference 
mají za následek rozdílná očekávání a požadavky zákazníků. Jediná značka zpravidla 
nemůže oslovit celý trh. Při rozhodování o positioningu je proto důležité řídit se 
principy cíleného marketingu. To znamená, že prostřednictví segmentačního procesu 
musíme na základě atraktivity definovaných segmentů určit cílové trhy. Na těchto trzích 
pak identifikujeme hlavní konkurenty. Dalším krokem je stanovení shodných  
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a odlišných asociací značky v rámci daného referenčního rámce vymezeného 
relevantními konkurenčními podniky. Jednoduše řečeno jde o rozhodnutí o tom, 
v jakých atributech a do jaké míry se bude značka podobat nebo odlišovat od 
konkurence. Následně přistupujeme již k samotnému vytváření osobnosti značky 
shrnující její podstatu a positioning. V odborné literatuře se mluví o vytvoření takzvané 
mantry značky (1, 12). 
Z uvedeného textu je patrné, že rozhodnutí o positioningu značky ze značné části 
vychází z konkurenční analýzy. Musíme si také uvědomit, že tato analýza logicky velmi 
úzce souvisí s definovanými cílovými trhy. Problematika cíleného marketingu byla 
podrobněji rozebrána již v úvodu teoretické části této práce a nyní se na ni podíváme  
v kontextu s konkurenční strategií značky. Již samotné rozhodnutí o cílových trzích by 
mělo být podloženo vypovídající konkurenční analýzou, zohledňující celou řadu 
důležitých faktorů, především pak zdroje (lidské, finanční aj.), velikost, historii, 
schopnosti a předpokládané budoucí záměry konkurenčních firem. Jedině tak mohou 
být určeny trhy s největším ziskovým potenciálem. Na základě této podrobné analýzy 
poté firma deklaruje takzvanou příslušnost do kategorie, v níž vymezí produkty nebo 
skupiny produktů, se kterými značka soupeří o přízeň zákazníků. Rozlišujeme tři 
základní způsoby, jimiž lze vyjádřit členství v určité kategorii - sdělením přínosů, 
srovnáním s příklady a hlavní charakteristikou produktu (12, 1). 
Jakmile je definován referenční rámec daný cílovými trhy a povahou 
konkurence, mohou marketéři přejít ke stanovení bodů shody a bodů odlišnosti. Body 
odlišnosti (points-of-difference) můžeme definovat jako přínosy nebo vlastnosti, které 
si spotřebitelé silně spojují se značkou (= asociace) a které zároveň odlišují značku od 
konkurentů v daném referenčním rámci. Vytváření těchto silných, pozitivních  
a jedinečných asociací má z hlediska konkurenčního positioningu zcela zásadní 
význam. Při definování bodů odlišnosti je důležité především to, aby zákazníci tyto 
odlišnosti považovali za relevantní a také aby věřili, že je firma schopna deklarované 
sliby splnit. Má-li bod odlišnosti splňovat také nezbytnou podmínku jedinečnosti, musí 
v něm daná značka také jednoznačně vynikat. Body shody (points-of-parity) můžeme 
naproti tomu charakterizovat jako takové atributy a přínosy spojené se značkou, které 
sice nejsou jedinečné, ale spotřebitelé je vnímají jako nezbytné (nikoliv však 
postačující) předpoklady pro výběr značky. Zároveň mohou body shody sloužit jako 
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efektivní nástroj pro eliminaci konkurenčních bodů odlišnosti. Chce-li značka 
dosáhnout bodu shody v určité oblasti, musí být míra naplnění dané vlastnosti nebo 
přínosu produktu spotřebiteli vnímána jako adekvátní (12, 1). 
V rámci realizace zamýšleného positioningu značky je velmi užitečné definovat 
také takzvanou mantru značky. Mantra značky je krátké a vystihující shrnutí 
nejdůležitějších hodnot, příslibů a podstaty značky. Někdy bývá dokonce označována 
jako „srdce a duše“ značky.  Jejím účelem je zajistit, aby všem, kdo se značkou přijdou 
do kontaktu, bylo zřejmé, co daná značka reprezentuje, a mohli tomu náležitě 
přizpůsobit svoje činnosti a rozhodování. V kontextu s předchozí větou bych rád 
zdůraznil, že mantra se zdaleka nevztahuje pouze na externí komunikaci směrem ke 
spotřebitelům. Stejně důležitá jako komunikace se zákazníky je, v souvislosti 
s pochopením filosofie a základních hodnot značky, také sdílení a interní komunikace se 
zaměstnanci firmy (= interní positioning značky). Pouze tak lze docílit toho, aby se tyto 
hodnoty staly skutečným příslibem a vnímanou součástí značky, nikoliv pouze 
bezvýznamnou frází (12, 1). 
1.6.2 Prvky značky 
Na základě rozhodnutí o positioningu značky musejí brand manažeři 
implementovat jednotlivé marketingové programy. Jedním z klíčových úkolů je výběr  
a návrh tzv. prvků značky, které odlišují značku od konkurence, zajišťují její snadnou 
identifikaci, podporují povědomí o značce a dotvářejí pocity a asociace s ní spojené.  
Z uvedených významů těchto prvků pak vycházejí také kritéria jejich výběru. Jednou 
z podmínek snadné identifikovatelnosti a vysoké úrovně povědomí, které se podílejí na 
tvorbě hodnoty značky, je snadná zapamatovatelnost vybraných prvků značky. Aby 
prvky zároveň podporovaly tvorbu žádoucích asociací, musí být jejich použití v dané 
situaci smysluplné. To znamená, že jejich vnitřní význam by měl určitým způsobem 
korespondovat s osobností značky. Na tvorbu asociací má dále vliv také přitažlivost  
a obliba prvků, což jsou hlediska determinovaná v zásadě individuálním vkusem  
a estetickými preferencemi cílových zákazníků. Důležitým kritériem výběru prvků 
značky může být například i jejich přenosnost. Jinými slovy, do jaké míry jsou prvky 
všeobecně využitelné z hlediska produktového, geografického nebo kulturního. Míra 
využitelnosti prvků v průběhu času je zohledněna kritériem adaptability. Poslední 
oblastí, kterou bychom při posouzení a výběru vhodných prvků značky měli brát  
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v úvahu, je možnost jejich ochrany před konkurencí. V opačném případě hrozí, že 
některé konkurenční aktivity (napodobování a kopírování prvků) mohou ubrat značnou 
část vytvořené hodnoty značky (12). 
Jedním z nejvýznamnějších prvků značky je bezesporu její název. Výběr 
vhodného názvu je nesmírně důležitý zejména z toho důvodu, že jde o jeden z klíčových 
identifikátorů značky. Kromě toho je název obvykle velmi úzce spjat s firmou a jejími 
produkty, a proto bývá velice obtížné jej po zavedení změnit. Vedle názvu bývají 
obdobně důležité také různé symboly a loga. Tyto vizuální prvky plní zásadní roli 
zejména v otázkách identifikace a povědomí o značce, díky svému vnitřnímu významu 
však mohou dotvářet také vlastní identitu značky. Ve srovnání s názvem je všeobecně 
méně komplikované loga a symboly v průběhu času měnit a aktualizovat, stále se však 
jedná o změnu, která bývá spojena s vysokými náklady a ke které je vždy potřeba 
přistupovat s maximální opatrností. Do kategorie vizuálních prvků můžeme zařadit také 
balení produktu, které má z hlediska budování značky za úkol především usnadnit 
identifikaci produktu a přispět k vytváření žádoucích asociací. Při návrhu obalů je 
důležité zohlednit jak jeho estetické, tak také funkční charakteristiky. Mezi základní 
prvky značky dále patří například představitelé značky nebo nejrůznější slogany  
a znělky. V závislosti na konkrétní formě použití jsou tyto prvky využívány, obdobně 
jako v předchozích případech, především s cílem upoutat pozornost a rozšířit tak 
povědomí o značce, usnadnit její identifikaci v konkurenčním prostředí a posílit identitu 
značky prostřednictvím žádoucích asociací. Vedle výše uvedených prvků značky 
existují samozřejmě ještě mnohé další (např. barva, typ písma, zvuk aj.). Úkolem 
marketingu je tyto prvky vhodným způsobem zkombinovat a sladit tak, aby se vzájemně 
posilovaly, doplňovali a aby společně tvořili harmonický celek, který je základem pro 
budování a maximalizaci hodnoty značky (12, 21). 
1.6.3 Implementace marketingových programů 
Nejsou to však zdaleka pouze prvky značky, které tuto hodnotu vytvářejí. 
Hodnota značky je poměrně komplexní marketingovou koncepcí, do které se promítají 
výsledky všech marketingových programů a aktivit firmy. Pro lepší představu 
vzpomeňme na čtyři základní kategorie marketingového mixu 4P, přičemž každá 
z kategorií může mít na výslednou hodnotu značky určitý vliv. První z těchto oblastí je 
produktová strategie. Nabízený produkt se na celkové hodnotě značky výraznou měrou 
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podílí, protože právě produkt je tím, co především určuje, jaké budou zkušenosti 
zákazníka s danou značkou. Tyto zkušenosti pak mohou v rozhodující míře ovlivnit 
vnímané asociace, zejména pak kvalitu nabízených hodnot, která, jak jsme si řekli již 
dříve, vychází především z objektivních a podložených zkušeností spotřebitelů. Svým 
designem, specifickými vlastnostmi a provedením může produkt plnit také funkci 
identifikátoru a rozšiřovat povědomí o značce (12). 
Druhou kategorií, která má na hodnotu značky vliv je cenová strategie. 
Vzhledem k tomu, že cenová strategie je jedním z účinných nástrojů vymezení 
příslušnosti do kategorie, můžeme ji v souvislosti s brand managementem vnímat jako 
důležitou součást positioningu značky. Cenová politika totiž vytváří v myslích 
zákazníků asociace spojené s příslušnou cenovou úrovní, a může tak do značné míry 
ovlivňovat vnímání a identitu značky. Další z oblastí, na kterou bychom v souvislosti 
s hodnotou značky neměli zapomenout je strategie distribučních cest, která udává 
způsob prodeje a distribuce produktu. Rozhodnutí o distribučních kanálech může 
ovlivnit nejen všeobecné povědomí o značce, ale také způsob vnímání značky 
spotřebiteli. Z tohoto pohledu je důležitá rovněž volba konkrétních obchodních partnerů 
v případě nepřímé distribuční cesty - prodejci, maloobchodníci, distributoři (12). 
Poslední a z pohledu hodnoty značky zároveň nejflexibilnější kategorií marketingových 
programů je marketingová komunikace, s jejímiž základními nástroji jsme se seznámili 
v jedné z předcházejících kapitol. V téže kapitole jsem rovněž zmiňoval skutečnost, že 
tyto nástroje se mohou významným způsobem podílet na řízení značky, a to především 
zvyšováním povědomí o značce, vytvářením pozitivních asociací v myslích spotřebitelů 
a budováním pevných a dlouhodobých vazeb se zákazníky. Při plánování programů 
marketingové komunikace musejí tedy marketéři kromě jiného pečlivě zhodnotit také 
potenciální vliv komunikačních aktivit na zvýšení hodnoty značky. Sestavení  
a integrace těchto programů spočívá ve stanovení vhodných komunikačních prvků, 
přičemž velmi důležité je také sladit vzájemné vazby mezi jednotlivými prvky. 
Z uvedených souvislostí je patrné, že programy marketingové komunikace a dalších 
oblastí marketingu (viz marketingový mix), jsou vedle prvků značky další důležitou 
proměnnou úspěšně vedeného brand managementu (12). 
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1.6.4 Měření hodnoty značky 
Jedna z klasických pouček managementu praví, že „co neměříme – to neřídíme.“ 
Toto manažerské rčení svým významem vyzdvihuje jeden ze základních předpokladů 
úspěšného řízení a tím je měření. Výjimkou samozřejmě není ani koncepce řízení 
značky, v rámci níž se snažíme měřit hodnotu značky. „Systém měření hodnoty značky 
je soustava postupů výzkumu, která poskytuje včasné, přesné a okamžitě využitelné 
informace o značkách“ (12 s. 416). Výsledky měření výkonnosti značky nám mohou 
dát odpovědi na celou řadu důležitých otázek, přičemž správnou interpretací získaných 
výsledků mohou marketéři získat podklady pro přijetí zásadních taktických  
i strategických rozhodnutí. Později se blíže podíváme na základní rozdělení metod 
měření, nejprve si však představíme základní měřítka hodnoty značky podle  
Aakera (23). 
Celkem deset měřítek můžeme rozdělit do pěti kategorií, z nichž první čtyři jsou 
orientovány především na vnímání zákazníka a obvykle vyžadují provedení určitých 
zákaznických průzkumů. Výjimku může představovat například věrnost zákazníka, 
kterou je možné měřit s využitím informací o opakovaných nákupech. S ohledem na 
skutečnost, že tyto čtyři kategorie jsou založené na čtyřech základních dimenzích 
hodnoty značky, nebude pro nás jejich představení v zásadě ničím překvapivým. 
Poslední pátá kategorie, reprezentující chování trhu, vychází z informací získaných, 
spíše než dotazováním a zpětnou vazbou od zákazníků, výzkumem a využitím dat  
o vývoji cílových trhů. 
· Měřítka zákaznické věrnosti 
Základním měřítkem této kategorie je takzvaná cenová výhoda. Tento indikátor udává 
částku, kterou je zákazník ochoten zaplatit za značku ve srovnání s jinou značkou, 
nabízející srovnatelné produkty. Další poměrně komplexní metrikou z této kategorie je 
všeobecná zákaznická spokojenost, udávající do jaké míry je zákazník ochoten zůstat  
u dané značky.  
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· Měřítka vnímané kvality 
Z hlediska měřítka vnímané kvality můžeme měřit, zda je značka vnímána spíše jako 
kvalitní, průměrná nebo podřadná, dále pak jaké je její postavení ve své produktové 
kategorií (nejlepší/nejhorší), případně je-li kvalita vnímána jako konzistentní. 
Specifickým měřítkem je takzvané vedoucí postavení značky, v rámci něhož 
zkoumáme, zda značka může využívat výhod vedoucího postavení ve své kategorii. 
· Měřítka asociací 
Do této kategorie patří takzvané měřítko hodnoty, které indikuje, zda značka za 
požadovanou cenu nabízí odpovídající funkční hodnotu a existují-li objektivní důvody 
preferovat tuto značku před ostatními. Naproti tomu osobnost značky hodnotí spojitost 
značky s emočně založenými požitky. Třetím měřítkem z této kategorie je vliv asociací 
spojených s organizací, která za značkou stojí. 
· Měřítka znalosti značky 
Poslední kategorií (současně také měřítkem) reprezentující zákazníkovo vnímání 
značky je znalost značky. Ta reflektuje přítomnost a významnost postavení značky 
v myslích spotřebitelů. Podstata této metriky spočívá ve schopnosti spotřebitelů 
identifikovat a vybavit si značku, respektive určité její prvky (název, logo a další). 
· Měřítka chování trhu 
Hodnotu značky můžeme měřit také z pohledu tržně orientovaných měřítek. Pokud má 
hodnota značky rostoucí tendenci, měl by se obdobným trendem ubírat také podíl dané 
značky na trhu (přinejmenším by neměl být klesající). Zde je však potřeba upozornit na 
nutnost velmi komplexního pohledu na věc. Tržní podíl je totiž měřítkem, které může 
být do značné míry ovlivněno například změnami cenové a distribuční strategie. Spolu 
s tržním podílem je tedy potřeba současně sledovat také vývoj tržní ceny a distribučního 
pokrytí (23). Co se týče konkrétních metod měření výkonnosti značky, můžeme je 
rozdělit do dvou kategorií – komparativní a holistické metody. Komparativní 
(srovnávací) metody představují experimenty, v rámci nichž dochází ke zkoumání 
postojů a chování zákazníků vůči značce. Na základě získaných poznatků se odhadují 
jednotlivé benefity, které s sebou daná značka přináší. Rozlišujeme dva typy 
srovnávacích přístupů. Prvním z nich je srovnávací přístup založený na značce, který 
zkoumá reakce spotřebitelů na určitý prvek marketingového programu a srovnává je 
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s reakcemi v situaci, kdy je tentýž prvek připsán fiktivní nebo konkurenční značce. 
V rámci tohoto přístupu tedy uvažujeme fixní marketingový program a sledujeme 
rozdílné reakce vyplývající z odlišné identifikace značky. Zcela opačně je tomu 
v případě srovnávacích přístupů založených na marketingu, které udržují fixní značku  
a sledují reakce na změny v marketingovém programu (např. cena, produkt a další).  
Druhou kategorií metod jsou metody holistické, které se snaží určit souhrnnou hodnotu 
značky. Jedná se například o takzvaný reziduální přístup, který vychází z myšlenky, že 
celkovou hodnotu značky dostaneme, jestliže od celkových spotřebitelských preferencí 
odečteme preference vyplývající z objektivních charakteristik fyzického produktu. 
Druhou oblastí jsou tzv. valuační přístupy, které se snaží stanovit peněžní hodnotu 
značky využitím účetních a finančních postupů (např. diskontováním budoucích výnosů 
nebo součtem vynaložených nákladů). Tento přístup, ačkoliv je založen ze značné části 
pouze na odhadech, může být velice užitečný například z hlediska oceňování hodnoty 
podniků při fúzích a akvizicích (12). 
1.6.5 Řízení značky v čase 
Pravděpodobně nás příliš nepřekvapí skutečnost, že řízení značky je v zásadě 
dlouhodobým a časově neohraničeným procesem. Brand manažeři musejí neustále 
sledovat marketingové prostředí (= vnější vlivy) a pružně reagovat na jeho aktuální 
vývoj a nastalé změny. Tato dynamika prostředí vytváří soustavný tlak na realizaci 
proaktivních strategií, které posilují (nebo přinejmenším udržují) hodnotu značky. 
Vedle nutnosti reakcí na změny v marketingovém prostředí je dalším motivem 
k neustálému zlepšování také snaha o trvalý rozvoj podniku. „Efektivní řízení značky 
vyžaduje zapojení dlouhodobého pohledu na marketingová rozhodnutí. Každá akce, 
kterou firma udělá jako součást svého marketingového programu, má potenciál změnit 
spotřebitelské znalosti o značce“ (12 s. 656). V odborné literatuře můžeme identifikovat 
čtyři nejvýznamnější předpoklady pro dlouhodobé zvyšování hodnoty značky  
v průběhu času. 
Prvním velice důležitým faktorem je udržování konzistence značky. 
Konzistence je velice důležitá zejména z pohledu vytvoření a následného udržení 
požadované intenzity žádoucích asociací spojených se značkou. Konzistentní by měla 
být nejen povaha komunikovaných sdělení, ale také množství této podpory. Druhým 
předpokladem je ochrana zdrojů hodnoty značky. Marketéři by se měli vždy snažit 
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objevovat nové potenciálně silné zdroje hodnoty značky, prioritou ovšem zůstává 
ochrana již existujících zdrojů (např. pozitivní asociace nebo vnímaná kvalita). Dalším, 
v pořadí třetím faktorem je nalezení vhodného poměru mezi posilováním a využíváním 
hodnoty značky. Existuje celá řada aktivit, při kterých je potřeba zvážit potenciální vliv 
dvou často protichůdných tendencí – posílení versus využití hodnoty značky. Jinak 
řečeno, rozhodnutí zaměřená na využívání stávající hodnoty značky tak mohou mnohdy 
činit na úkor aktivit podporujících pozitivní vnímání značky a zvyšování její hodnoty. 
Příkladem může být třeba distribuční strategie u luxusního zboží (exkluzivita versus 
pokrytí trhu). Posledním předpokladem úspěšného řízení značky v čase je soustavná 
optimalizace marketingových programů značky. Jedná se o poměrně obecný faktor, 
který vyplývá z výše uvedené dynamiky prostředí a svým způsobem integruje ostatní 
jmenované předpoklady (12, 23). 
1.7 Rebranding 
V předchozí kapitole jsem jako jeden z předpokladů úspěšného řízení značky 
zmínil kromě jiného také konzistenci v komunikaci základních hodnot značky. Tuto 
podmínku však v žádném případě neinterpretujme tak, že by značka měla být v průběhu 
času statická a rigidní. Důležité je naopak pružně a efektivně reagovat na neustále se 
měnící okolní podmínky. V souvislosti s aktualizací komunikovaných hodnot značky se 
často setkáváme s takzvaným firemním rebrandingem. Pojem rebranding bychom mohli 
definovat jako určitou změnu nebo oživení v komunikaci značky a její identity. Tato 
změna může, ale nemusí souviset se změnami v brand positioningu. Nejčastějšími 
projevy rebrandingu jsou změny v názvu a celkovém vizuálním stylu značky. V případě 
repositioningu značky se však může měnit také vlastní charakter a jádro 
komunikovaných sdělení, s cílem pozměnit vnímání značky v očích zákazníků. Ve 
spojitosti se vztahem mezi změnami v positioningu značky a transformací celkového 





Obrázek 1: Klasifikace rebrandingu (30) 
Evoluční rebranding je charakteristický především méně zásadními změnami 
v positioningu a vizuálním stylu, které zákazníci často nemusí ani zaznamenat. Značka 
se tak v průběhu času dlouhodobě vyvíjí a dochází k její postupné transformaci ve 
smyslu estetických i významových hledisek. Revoluční rebranding naproti tomu 
představuje obvykle podstatnou a velice snadno identifikovatelnou změnu stávající 
identity značky. V případě revolučního rebrandingu jde zpravidla o významný  
mezník ve vývoji značky, nikoliv pouze o dílčí změnu, jejíž vliv je znatelný spíše  
z dlouhodobějšího pohledu (30, 21). 
Rebranding je svojí podstatou neodmyslitelně spjat s prováděním více či méně 
zásadních změn. Současně, jak jistě víme, každá změna s sebou vždy nese také určitou 
míru rizika. Ani rebranding není v tomto ohledu výjimkou a přestože je v dnešní době 
většina zákazníků na relativně dynamický vývoj značek zvyklá, nemusí se změny 
vyvolané rebrandingem zdaleka vždy setkat s pozitivní odezvou z jejich strany. Autoři 
Merrilees a Miller (29) dále upozorňují, že změny spojené s rebrandingem se přímo 
dotýkají také všech útvarů uvnitř podniku, a vedle komunikace se zákazníky je proto 
zcela zásadní také interní komunikace uvnitř podniku. Ve svém pojednání oba autoři 




o Explicitní zaměření na změny identity značky (jak a v čem by se měla značka 
změnit). 
o Důraz na odůvodnění nutnosti rebrandingu značky (srovnání nákladů a očekávaných 
přínosů rebrandingu). 
o Důmyslný systém řízení změn a současně vysoká senzitivita vůči případnému 
vnitřnímu odporu k přijetí prováděných změn. 
o Aktivní dialog se všemi zúčastněnými stranami procesu (komunikace s obchodními 
partnery, zaměstnanci, vedením, médii i ostatními stakeholdery). 
Jak již bylo řečeno, rebranding nemusí nutně znamenat změnu v positioningu značky. 
Proces rebrandingu podstupují také stabilní a zavedené značky, obvykle s cílem oživit  
a revitalizovat komunikaci značky a současně však zachovat původní hodnoty  
a ideologickou koncepci značky. Snaha změnit vnímání značky v očích zákazníků je tak 
pouze jedním z mnoha možných přístupů k procesu rebrandingu. Dalším motivem ke 
změně identity značky může být například pronikání na nové trhy, a to ať už vlivem 
geografické expanze nebo oslovením nových segmentů pomocí extenzí produktového 
portfolia. Jedním z nejčastěji udávaných důvodů rebrandingu jsou také fúze a akvizice 
společností (29, 12).  
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2 ANALYTICKÁ ČÁST 
V předchozí teoretické části práce jsme se seznámili se základními poznatky  
a informacemi z oblasti marketingu a řízení značky. Načerpané znalosti nám pomohou 
lépe porozumět následující analytické a později také návrhové části, které jsou obě 
zaměřeny právě na praktickou aplikaci těchto teoretických principů. Na úvod analytické 
části budou představeny nejprve základní informace o zkoumané obchodní společnosti, 
na které dále navážeme charakteristikou nabízeného produktového portfolia a popisem 
organizační struktury. Krátce se seznámíme také se zákazníky společnosti a poté již 
budeme veškerou pozornost věnovat marketingové komunikaci firmy. Od informací 
obecnějšího charakteru přes analýzu komunikačního mixu se dostaneme až 
k podrobnému rozboru obchodní značky. 
2.1 Popis společnosti 
Obchodní firma: Hempel (Czech Republic) s.r.o. 
Sídlo: Bohunická 133/50, 602 00 Brno 
Právní forma: Společnost s ručením omezeným 
2.1.1 Základní informace 
Společnost Hempel (Czech Republic) s.r.o. působí v České republice od roku 
1999, kdy byla založena jako dceřiná společnost dánské obchodní společnosti  
J. C. HEMPEL´S SKIBFARVE-FABRIK A/S (dnes HEMPEL A/S), zabývající se 
výrobou a distribucí nátěrových hmot pro průmysl a stavebnictví. Produkty společnosti 
se však na českém trhu objevily již řadu let před založením samostatné obchodní 
jednotky, a to zejména prostřednictvím velkoobchodního zastoupení a lokálních 
distributorů. Původní obchodní firma Hempel Coatings s.r.o. byla v roce 2003 
přejmenována na Hempel (Czech Republic) s.r.o. a tento název si firma ponechala až 
do současnosti. 
Z názvu podniku je patrné, že z hlediska právní formy se jedná o společnost 
s ručením omezeným. Co se týče vlastnické struktury, je firma součástí koncernu 
Hempel Group a jediným jejím společníkem je mateřská společnost HEMPEL A/S, 
která se vložením základního kapitálu v souhrnné výši 30 000 000 Kč zásadním 
způsobem podílela na financování vzniku a rozvoje obchodní jednotky. Sídlo 
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společnosti Hempel (Czech Republic) s.r.o. a současně také hlavní kancelář se nachází 
v Brně na ulici Bohunická 133/50. Nedílnou součástí firmy jsou také kancelářská sídla  
v Praze, Ostravě a Plzni, skladové prostory v Brně a také dvě zahraniční organizační 
složky na Slovensku a v Maďarsku. Mateřská společnost HEMPEL A/S sídlí na adrese: 
Lundtoftegårdsvej 91, 2800 Kgs. Lyngby, Dánské království. 
2.1.2 Předmět podnikání 
Vznik obchodní značky Hempel se datuje k roku 1915, kdy pan Jørgen Christian 
Hempel založil společnost zabývající se výrobou a distribucí antikorozních  
a antivegetačních nátěrových hmot. V počátcích podnikatelské činnost se firma 
věnovala převážně produkci nátěrů zaměřených na námořní přepravu a lodní průmysl, 
s postupem času a přibývajícími zkušenostmi z oblasti povrchové ochrany materiálů se 
rozšiřoval také sortiment nabízených výrobků. Kombinace nových produktů a značných 
úspěchů na tradičních trzích umožnila společnosti poměrně rychlou geografickou  
i odvětvovou expanzi na nové tržní segmenty. V současnosti patří obchodní značka 
Hempel mezi světovou špičku v oblasti ochranných průmyslových a lodních nátěrů. 
Společnost zaměstnává více než pět tisíc zaměstnanců po celém světě a v roce 2015 
dosáhla obratu přes 1,5 mld. EUR. V rámci nabízeného výrobkového portfolia můžeme 
identifikovat pět základních produktových segmentů (32): 
· Protective (Průmysl) 
Výrobky této stěžejní produktové řady jsou zaměřeny na antikorozní ochranu 
prakticky všech typů ocelových konstrukcí. Nátěrové hmoty poskytují konstrukcím 
ochranu před korozními vlivy, čímž výrazným způsobem přispívají k prodloužení 
jejich životnosti, zvýšení odolnosti a atraktivity konstrukcí a snížení nákladů na jejich 
údržbu. 
· Marine (Lodě a námořní přeprava) 
Jedná se o antikorozní a antivegetační nátěrové systémy určené k povrchové ochraně 
nejrůznějších druhů lodí a plavidel. Aplikace produktů této řady vede k účinnějšímu 
uvolňování usazenin a nečistot, což se v konečném důsledku pozitivně projevuje 
především znatelným snížením spotřeby paliva, menším množstvím emisí CO2 




· Decorative (Dekorativní nátěry) 
Dekorativní barvy a nátěry představují významný podíl nejen na celosvětovém trhu 
nátěrových hmot, ale také v produktovém portfoliu námi zkoumané společnosti. Mezi 
hlavní cílové skupiny zákazníků patří především malíři a natěrači, vlastníci staveb, 
architekti a na rozdíl od výše uvedených průmyslových segmentů tvoří podstatnou 
část trhu také běžní spotřebitelé. 
· Container (Kontejnery) 
Tato produktová řada se zaměřuje na nátěrové systémy používané při výrobě a údržbě 
různých typů kontejnerů (nejčastěji přepravních a skladových). Nátěry chrání 
kontejnery před negativním působením vnějších vlivů a před následky nešetrného 
zacházení, kterému bývají často vystaveny. V porovnání s předchozími segmenty se 
jedná o menší a relativně silně koncentrovaný trh. 
· Yacht (Jachty a osobní plavidla) 
Posledním a z hlediska tržeb také nejmenším produktovým segmentem jsou nátěrové 
hmoty určené k povrchové úpravě jachet, člunů a plachetnic. Společnost nabízí široký 
sortiment laků a nátěrů zajišťujících komplexní údržbu těchto plavidel. Podobně jako 
u dekorativních nátěrů je také v tomto segmentu významná část tržeb realizována 
prodejem produktů koncovým spotřebitelům. 
Společnost Hempel nenabízí svým zákazníkům pouze produkty v podobě 
nátěrových hmot, ale v rámci své obchodní strategie se snaží poskytovat komplexní 
řešení problémů, se kterými se zákazníci potýkají. Tyto snahy, vynecháme-li nyní 
samotné produkty a jejich vlastnosti, realizuje zejména prostřednictvím služeb 
odborného poradenství a kompletního technického servisu v oblasti antikorozní ochrany 
a povrchových úprav materiálů. V rámci této zákaznické podpory můžeme identifikovat 
následující základní oblasti činností (33): 
o Předprodejní a poprodejní poradenství 
o Odborné konzultace v oblasti výběru a aplikace nátěrových hmot, včetně 
následné údržby ošetřených povrchů 
o Zajištění podrobné technické dokumentace a certifikace 
o Nabídka školení 
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Jak si později ukážeme, zákazníci společnosti vnímají tyto služby jako významnou 
přidanou hodnotu, která jim umožňuje optimalizovat průběh dílčích fází projektů  
a minimalizovat celou řadu technických a provozních rizik. 
Vraťme se však nyní zpět k nabízeným produktům. Již ze stručného popisu je 
zřejmé, že velikost i charakteristika uvedených produktových segmentů se do značné 
míry odlišuje. Abychom získaly lepší přehled o strategickém významu jednotlivých 
výrobkových řad z pohledu tržeb, vyjádříme si procentní podíl produktových segmentů 
na celkovém dosaženém obratu společnosti v roce 2015. Vedle segmentů nás bude 
zajímat rovněž význam obchodních regionů, a proto si graf doplníme také o vyjádření 




Stabilně nejvíce se na dosaženém obratu podílí segment Protective. Tržby 
z prodeje těchto produktů dosáhly v roce 2015 hodnoty 687,72 mil. EUR (44%). 
Znatelně nižší úroveň tržeb pak zaznamenaly segmenty Decorative – 390,75 mil. EUR 
(25%) a Marine 406,38 mil EUR (26%). Dynamicky se rozvíjející segment 
dekorativních nátěrů tak nenavázal na úspěch z roku 2014, kdy historicky poprvé 




















Pozn.: Společnost dosáhla v roce 2015 celkového obratu ve výši 1,563 mld. EUR 
Obrat společností podle segmentů/regionů (2015) 
 
Obrázek 2: Obrat společnosti (Zdroj: Corporate Presentation) 
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se na celkových tržbách v roce 2015 podíleli výrazně nižšími podíly – Container  
62,52 mil. EUR (4%) a Yach 15,63 mil. EUR (1%), přičemž tato skutečnost je dána 
zejména specifickým charakterem a velikostí těchto segmentů, nikoliv špatnými 
hospodářskými výsledky nebo nízkým podílem na trhu. Z pohledu geografických 
oblastí generují největší množství tržeb obchodní regiony Evropa (vedle evropských 
zemí zahrnuje tento obchodní region také africké státy a země bývalého sovětského 
svazu) – 45 % a Asie/Pacifik – 30 %. Menšinovým podílem na celkovém  
obratu participují organizační jednotky působící v rámci obchodních regionů  
Blízký východ – 12 % a Amerika – 13 %. 
Základní oblasti podnikových činností, stejně tak jako samotná organizační 
struktura společnosti, přirozeně reflektují specifické podmínky a významné odlišnosti 
jednotlivých geografických i produktových segmentů trhu. Abychom mohli hlouběji 
analyzovat konkrétní aktivity firmy v oblasti marketingu a na základě této analýzy 
dokázali navrhnout praktické návrhy na opatření, budeme se v převážné většině dalšího 
textu práce soustředit pouze na určitou vybranou část tohoto poměrně komplexního 
celku. Konkrétně se zaměříme na segment trhu, který je ve struktuře společnosti 
dlouhodobě nejvýznamnějším z hlediska dosažených tržeb a zisku. Z předchozího grafu 
již víme, že se jedná o segment Protective a budou nás zajímat především marketingové 
aktivity realizované v rámci evropského obchodního regionu. 
2.1.3 Organizační struktura 
V dalších kapitolách analytické části se budeme podrobně zabývat některými 
klíčovými procesy z oblastí marketingového řízení podniku a managementu značky. 
Abychom dokázali pochopit podstatu, průběh a organizaci těchto procesů, musíme 
bezpodmínečně znát také základní organizační strukturu společnosti. Nebudu se pouštět 
do vyčerpávajícího popisu poměrně komplikované struktury podniku jako takového, ale 
zaměřím se především na pozici a klíčové funkce marketingového oddělení námi 
vybraného segmentu Protective. Vysvětlíme si také provázanost činností 
marketingového oddělení s ostatními organizačními jednotkami podniku. Níže uvedené 
schématické znázornění organizační struktury nám pomůže lépe se vyznat ve vazbách  
a souvislostech popsaných v následujících odstavcích této kapitoly. 
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--------- Následující část textu (str. 51 – 89) podléhá utajení dle Směrnice  




· HR oddělení – příprava interních databází a seznamů kontaktních osob, potřebných 
pro další fáze projektu implementace 
· Group Finance – aktualizace současných rozpočtů v souvislosti s rebrandingem  
a příprava finančních plánů pro následující období 
Relativně pomalý průběh první fáze projektu interní implementace byl způsoben 
především charakterem daného období roku (červenec – září), které je typické obtížnější 
koordinací rozsáhlých týmových projektů z důvodu vyššího množství pracovního volna 
a dovolených. 
2.7 Souhrnné zhodnocení analytické části 
Představením počáteční fáze projektu interní implementace se dostáváme až na 
samotný závěr analytické části. V ní jsme se blíže seznámili se základními 
charakteristikami zkoumané společnosti - od obecných informací týkajících se předmětu 
podnikání a organizace základních procesů přes rozbor konkrétních činností z oblasti 
marketingové komunikace až po analýzu současného postavení obchodní značky. V této 
kapitole již provedu pouze ohlédnutí a krátké shrnutí nejdůležitějších informací, které 
nám poslouží jako východiska pro formulaci navrhovaných opatření. S ohledem na 
téma práce se zaměříme zejména na informace týkající se značky a s ní související 
problematiky rebrandingu.  
Z uvedené analýzy značky vyplývá, že společnost se dlouhodoběji potýkala 
zejména s problémem nejednotného vystupování z hlediska vizuálního stylu, který 
navíc svojí podobou a významem neodpovídal zamýšlené identitě a positioningu značky 
jako jednotného celku. Vedení společnosti se proto rozhodlo pro řešení těchto problémů 
realizací firemního rebrandingu, jehož hlavní cíle spočívají především v integraci 
jednotlivých složek podniku v jeden kompaktní celek a současně navržení takových 
prvků značky, které budou aktuální a platné z pohledu všech složek struktury firmy. 
Z teoretického hlediska se jedná o tzv. revoluční formu rebrandingu, charakteristickou 
rozsáhlejšími změnami ve vizuálním stylu, v případě námi zkoumané značky ovšem při 
současném zachování stávajícího positioningu. Pokud bychom měli shrnout základní 
rysy úvodní fáze projektu rebrandingu, pak můžeme konstatovat, že požadovaného 
sjednocení značky z pohledu produktových segmentů bylo dosaženo zejména návrhem 
91 
 
nových a jednotných prvků značky. Formulací podrobných pravidel jejich možného 
používání by měla být zajištěna také integrace z pohledu obchodních regionů. Nový 
vizuální styl působí moderním dojmem a svým vnitřním významem koresponduje  
s požadovanou identitou značky. 
S ohledem na skutečnost, že analytickou část jsme zakončili kapitolou věnovanou 
úvodní fázi interní implementace rebrandingu, budeme se v návrhové části dále zabývat 
návrhem navazujících fází a také komplexním plánem externí implementace nového 
brandu na lokálních trzích. Návrhová část bude zaměřená na návrh a představení 
projektu, jehož cílem je zajištění postupného přechodu k nové vizuální podobě značky. 
Důležitá je také informace, že prakticky celá návrhová část pak bude vycházet 
především z pohledu evropského oddělení marketingové komunikace pro segment 
Protective, tedy jednoho z dílčích marketingových oddělení, jejichž hlavním úkolem je 
právě implementace v rámci své oblasti působení.  
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3 NÁVRHOVÁ ČÁST 
V poslední části této práce budou formulovány návrhy na opatření, týkající se 
implementace nové vizuální identity značky. Tyto návrhy můžeme chápat jako 
doporučené navazující kroky výše popsaných fází projektu rebrandingu. Abychom 
ovšem dokázali přijít se specifickými podněty a vyhnuli se pouze návrhu obecných 
postupů, musíme problematiku implementace vztáhnout ke zcela konkrétní organizační 
jednotce. V našem případě to bude již zmíněné oddělení marketingové komunikace 
segmentu Protective pro Evropský region. Nejprve se zaměřím na implementaci 
rebrandingu uvnitř podniku a následně se pustím do návrhu vnější implementace ve 
vztahu k zákazníkům. Návrh bude samozřejmě doplněn také o ekonomické zhodnocení 
celého projektu. V této souvislosti bych pouze upozornil na skutečnost, že s ohledem na 
striktní požadavky ze strany zkoumané obchodní společnosti bohužel nebylo možné 
pracovat s hodnotovým vyjádřením nákladů projektu. Z tohoto důvodu budu 
v ekonomickém zhodnocení projektu vycházet především z procentního vyjádření 
celkových nákladů, vzhledem k ostatním položkám marketingového rozpočtu. 
3.1 Interní implementace rebrandingu 
Celý projekt interní implementace v podstatě zahrnuje tři úrovně implementačních 
kroků, které korespondují s výše popsanými úkoly dílčích marketingových oddělení. 
Tyto úrovně můžeme zároveň považovat za jednotlivé fáze projektu implementace 
rebrandingu uvnitř podniku: 
- Implementace uvnitř vlastního oddělení (seznámení s novou identitou značky) 
- Implementace v rámci spolupráce s obchodním oddělením 
- Implementace v rámci lokálních organizačních jednotek 
Vzhledem k tomu, že příprava a první úroveň interní implementace (= Implementace 
uvnitř vlastního oddělení) byly realizovány ještě před začátkem zpracování návrhové 
části této diplomové práce, můžeme se s jejich průběhem seznámit v analytické části 
práce, v návrhové části se jim budeme věnovat pouze velmi okrajově a výhradně 
v návaznosti na ostatní fáze projektu. Naopak navržení doporučeného postupu realizace 
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zbývajících dvou úrovní interní implementace bude hlavním úkolem následujících částí 
textu. Začněme nejprve s vytyčením základních cílů projektu. 
3.1.1 Cíle projektu 
Úspěšná interní implementace je jedním z důležitých předpokladů navazujícího 
kroku v podobě představení nové podoby brandu externím subjektům. Pokud s identitou 
značky nebudou jasně ztotožněni vlastní zaměstnanci, projeví se to patrně jejich 
nežádoucím chováním a negativními postoji, které pak s velkou pravděpodobností 
budou šířit také mezi vnější subjekty, se kterými komunikují (zákazníci a ostatní 
obchodní partneři). Cílem projektu interní implementace je této situaci předejít,  
a minimalizovat tak riziko, že provedené změny nebudou pozitivním způsobem přijaty. 
Schématické znázornění projektu interní implementace můžeme vidět na následujícím 
obrázku: 
 
Obrázek 23: Cíle projektu interní implementace 1 (Vlastní zpracování) 
Rebranding je poměrně závažným zásahem do stávajícího systému fungování 
firmy a vyžaduje úsilí a zapojení velkého množství pracovníků, přičemž snaha  
a celkový postoj zainteresovaných zaměstnanců závisí kromě jiného také na uvědomění 
si potřeby změny současného stavu. Jedním z hlavních úkolů projektu interní 
implementace je proto seznámení zaměstnanců se základními motivy, které vedly 
vedení společnosti k aktualizaci vizuální podoby značky. Dále, vzhledem k tomu, že 
prostřednictvím svých zaměstnanců společnost komunikuje se zákazníky, je potřeba 




Vysvětlit a interpretovat zaměstnancům 
podstatu nové identity značky 
 
Základní úkoly 
 Ztotožnění zaměstnanců s prováděnými změnami 
(= pochopení a akceptace změn) 
Konečný cíl 




zajistit také jednotné vnímání identity značky napříč celou organizační strukturou. 
Druhou základní úlohou projektu je proto, prostřednictvím zvolených implementačních 
nástrojů, vysvětlit zaměstnancům podstatu a význam nové podoby brandu. 
Hlavním zprostředkujícím cílem interní implementace je ztotožnění 
zaměstnanců se zavedenými změnami, které v konečném důsledku vytvoří vhodné 
podmínky a základ pro implementaci nové podoby značky ve vztahu k externím 
subjektům. Poměrně obecný pojem „ztotožnění“ můžeme charakterizovat 
prostřednictvím dvou základních rovin uvažování, které úzce souvisí s dvěma výše 
uvedenými úkoly projektu. V prvé řadě musí zaměstnanci přijmout novou podobu 
značky za svou, jinak řečeno, musejí zaváděné změny akceptovat. Aby se však značka 
stala plnohodnotnou součástí jejich aktivního působení v organizaci, musí zaměstnanci 
současně chápat také podstatu a vnitřní význam značky jako takové (co značka 
představuje). Následující graf znázorňuje kombinaci obou popsaných rovin „ztotožnění 
se“ se značkou: 
 
Obrázek 24: Cíle projektu interní implementace 2 (Vlastní zpracování) 
Shrneme-li tedy hlavní význam implementace rebrandingu uvnitř v podniku, pak 
jde v podstatě o interní komunikační aktivity zacílené na vlastní pracovníky. Účelem 
těchto aktivit je působit na zaměstnance takovým způsobem, aby na jedné straně 
akceptovali nutnost provedení veškerých změn a na straně druhé současně perfektně 
chápali význam a identitu značky, a mohli se tak žádoucím způsobem podílet na jejím 
řízení ve vztahu k externím subjektům. V této souvislosti ještě jednou upozorňuji na 
Akceptace změn 




skutečnost, že problematika celkové interní implementace rebrandingu je samozřejmě 
ještě komplexnější a zahrnuje celou řadu dalších aktivit (viz úkoly a kompetence 
jednotlivých členů realizačního týmu), nás však pro účely této diplomové práce zajímá 
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analýzy jednotlivých výdajových položek je nejnákladnější oblastí rebrandingu 
aktualizace vizuální identity (70,2 %). Odhadované náklady na práci zaměstnanců pak 
tvoří celkem 26,4 % a pouze 3,4 % tvoří příprava materiálů určených k propagaci a 
komunikaci změn. Tyto informativní a podpůrné materiály byly však již z převážné 
části připraveny oddělením Group Communication a náklady uvedené v přehledu jsou 
tak spíše předpokládanými náklady na jejich adaptaci pro potřeby regionálního 
marketingového oddělení. 
3.4 Souhrnné zhodnocení návrhové části 
Na závěr bychom neměli zapomenout na krátké shrnutí výstupů z návrhové části 
práce. V ní jsme se zabývali návrhem projektu, jehož cílem je vnější a vnitřní 
implementace nové vizuální identity značky, která byla představena marketingovým 
vedením společnosti v polovině roku 2015. Konkrétně jsem se zaměřil na implementaci 
z pohledu regionálního marketingového oddělení nejvýznamnějšího produktového 
segmentu Protective. Návrhová část byla rozdělena na dvě komplexní části a závěrečné 
ekonomické zhodnocení rebrandingu z pohledu vyplývajících nákladů. Zatímco první 
tematický oddíl věnovaný interní implementaci je zaměřen výhradně na komunikaci  
a činnosti uvnitř podniku, část věnovaná vnější implementaci se soustředí na návrh 
aktivit ve vztahu k zákazníkům společnosti. 
Navrhovaný postup interní implementace plynule navazuje na úvodní 
seznamovací fázi rebrandingu, která probíhala ještě před zpracováním diplomové práce 
a která byla podrobně rozebrána v analytické části práce. V rámci návrhu projektu byly 
nejprve vytyčeny jeho základní cíle a motivy, poté byly popsány doporučené nástroje 
interní implementace a jejich využití prostřednictvím dostupných informačních kanálů. 
V návaznosti na kapitolu věnovanou organizaci projektu byl poté vytvořen akční plán, 
který doplnil obecný návrh projektu o konkrétní činnosti a nezbytný časový rámec. 
Obdobným způsobem byl zpracován také projekt vnější implementace, který zahrnoval 
nejen návrh aktivit zaměřených na propagaci nového brandu, ale také doporučený 
rozsah, strukturu a časový průběh aktualizace prvků komunikačního mixu v souladu 
s novou vizuální identitou značky. Přehledný souhrn průběhu vnější i vnitřní 
implementace nalezneme v podobě zjednodušeného Ganttova diagramu v přílohách 
k této práci (viz Příloha č. 2). 
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Co se týče závěrů vyplývajících z ekonomického zhodnocení, bezesporu je možné 
konstatovat, že rebranding se výrazným způsobem promítne v celkových nákladech na 
marketingovou komunikaci v roce 2016. V přímé souvislosti s rebrandingem byl 
rozpočet marketingové komunikace navýšen celkem o 30,94 %, a celkový podíl 
rebrandingu na rozpočtu marketingové komunikace tak v konečném důsledku 
představuje 22 % z celkových prostředků. Velice důležité ovšem je, že jak 
marketingové oddělení, tak i management podniku si uvědomují hlavní podstatu  
a těžiště svých obchodních aktivit, a převážná část prostředků tak zůstává 
v marketingových aktivitách zaměřených na propagaci nabízených produktů  
a udržování dlouhodobých vztahů se zákazníky, které jsou jádrem podnikatelské 
činnosti společnosti. Celkový rozpočet marketingové komunikace byl navíc navýšen 
takovým způsobem, aby implementace nového brandu nebyla realizována na úkor 





O značce a jejím významu toho v této diplomové práci bylo napsáno již mnoho. 
Ačkoliv se z pohledu moderních marketingových trendů nejedná o nikterak přelomovou 
a inovativní oblast, je problematika brand managementu stále maximálně aktuálním  
a velice významným tématem, které neodmyslitelně patří k modernímu 
marketingovému řízení podniku. Tato diplomová práce popisuje funkce a úlohy 
koncepce značky v marketingovém řízení mezinárodní společnosti působící na 
mezifiremních  
trzích (B-2-B) v oblasti ochranných nátěrových hmot. V úvodní kapitole jsou vymezeny 
teoretické poznatky týkající se základních marketingových pojmů a problematiky brand 
managementu. Následující analytická část práce je pak věnována nejprve popisu 
zkoumané obchodní společnosti a poté je provedena analýza současného stavu 
marketingové komunikace a řízení značky. Klíčovým výstupem z této analýzy je 
formulace východisek, na jejichž základě jsou postaveny doporučené navazující kroky  
a opatření, navržené v rámci závěrečné návrhové části. Jedná se zejména o komplexní 
návrhy postupů vnější a vnitřní implementace probíhajícího rebrandingu. 
Praktická část diplomové práce byla do značné míry uzpůsobena potřebám 
regionálního marketingového oddělení zkoumaného podniku, s jehož vedením byly 
výstupy v podobě analýz a návrhů průběžně konzultovány v průběhu zpracování této 
práce. Ačkoliv se skutečný průběh projektu implementace v konečném důsledku 
postupně nepatrně odchýlil od uvedených návrhů, celkový rámec projektu v době 
odevzdání práce v zásadě odpovídal doporučenému postupu. K uvedeným odchylkám 
došlo zejména v důsledku modifikací některých fází projektu na základě jejich 
detailního rozpracování a také z důvodu optimalizace průběhu implementace na 
operativní úrovni. S ohledem na úvodní cíle a výše uvedené závěry pokládám svoji 
diplomovou práci za úspěšně dokončenou.  
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